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“Hemos vivido en dos mundos. 

Del acelerado movimiento industrial a la quietud de 

nuestro hogar y nuestras calles. De la dependencia 

del automóvil a la dependencia de la conectividad. 

De competir en mercados de bienes escasos a 

organizarnos en sistemas para la abundancia. De 

perjudicar al medio ambiente a ver los cielos 

limpios. De consumir y acumular sin freno a 

compartir lo que tenemos y apreciar lo próximo. De dar la 

salud por descontada a darlo todo por ella sin condiciones. 

Ahora sí podemos elegir, combinar lo mejor de uno 

Y el otro en un marco de posibilidades ampliado”. 

 

PENTAGROWTH, Mayo 2020. 
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BLOQUE 1 – INTRODUCCIÓN 

1.1. Presentación y justificación del trabajo 

 

La pandemia del coronavirus ha trastocado la cotidianidad de absolutamente todo. Las 

marcas e instituciones han tenido que adaptarse y servirse de los diferentes canales de 

comunicación que tienen a su alcance, para llegar a su público objetivo de una manera 

eficaz. Dicho lo cual, me ha parecido interesante la actuación de la OMS y su forma de 

comunicarse para transmitir información valiosa en estos tiempos de crisis, llegando a 

crear un perfil en la red social TikTok, donde puede alcanzar con mensajes educativos a 

los más jóvenes. 

 

Por ello, realizaré una investigación, acotada desde diciembre de 2019, momento en el 

que surgieron los primeros brotes del COVID-19, hasta mayo de 2020, mes en el que 

comenzó la desescalada en nuestro país. Analizaré la comunicación de la Organización 

Mundial de la Salud en TikTok desde que publicó su primer vídeo en esta plataforma el 

día 28 de febrero. 

 

Respecto a mi elección sobre el tema, diré que en un primer momento mi idea era hacer 

un análisis sobre TikTok y las razones por las que atrapaba a la Generación Z. A esta idea 

inicial, se sumó la pandemia mundial con el aluvión de noticias sobre ella, las descargas 

masivas de la aplicación como forma de entretenimiento durante los meses de encierro, 

y  la aparición de la OMS en esta plataforma. Me llamó la atención sobre todo el 

momento en el que la OMS apareció en esta aplicación para dar información seria sobre 

un tema tan importante; en una red social en la que primaba el entretenimiento (humor, 

bailes y música). 

1.2. Objetivos 

Objetivo general: Analizar la comunicación realizada por la OMS durante el 

confinamiento en TikTok y determinar si se trata o no de publicidad social. 

 

Objetivos específicos: 
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-Investigar sobre el uso de las redes sociales y los medios de comunicación en 

España durante la crisis del coronavirus. 

-Analizar el origen, evolución y usuarios de la red social TikTok. 

-Indagar sobre cómo se ha beneficiado la Organización Mundial de la Salud del 

formato de esta red social para llegar y concienciar a los adolescentes sobre la 

pandemia. 

 

Para cumplir estos objetivos, analizaremos el perfil de la Organización Mundial de la 

Salud en TikTok desde que se creó el perfil el día 28 de febrero, abarcando los vídeos 

subidos a la plataforma desde ese día hasta el 31 de mayo. Lo haremos desde dos 

enfoques: cuantitativo (cantidad de publicaciones e interacciones) y cualitativo (forma 

de comunicarse, tono, mensaje que quiere transmitir). Todo esto lo abordaremos más 

detalladamente en el apartado dedicado a la metodología en el bloque 3. 
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BLOQUE 2 – MARCO TEÓRICO  

2.1. Contexto: crisis del coronavirus  

El 8 de diciembre de 2019, el primer enfermo por una neumonía desconocida ingresaba 

en el hospital de Wuhan (China). En paralelo, en España, Pedro Sánchez lograba por fin 

ser investido presidente del Gobierno de España, tras un año de intentos fallidos. Por 

aquel entonces, nadie imaginaba que su legislatura nacía marcada por el virus que se 

había identificado en China. Pero tan solo cuatro meses después, España era uno de los 

países más golpeados por la enfermedad conocida como COVID-19.   

  

En enero, los servicios sanitarios de Wuhan descartaron precozmente que la 

enfermedad se transmitiera entre personas, y este error de diagnóstico hizo que se 

retrasara la adopción de medidas de aislamiento en una ciudad con gran 

tráfico internacional. El día 20 de enero, la estrategia contra el COVID-19 cambiaba 

radicalmente cuando un grupo de médicos viajó hasta el foco de la epidemia 

descubriendo que la enfermedad sí que se transmitía de persona a persona. El 

doctor Zhong Nanshan, portavoz del equipo, advirtió: “Si las medidas se retrasan un par 

de días, eso provocará una mayor propagación del virus. En China…y en el 

mundo”. Según él:  

Desde el momento en el que la transmisión entre humanos está probada, la cuarentena 

debe ser la primera prioridad. Es la medida más efectiva porque de momento no hemos 

desarrollado un medicamento específico para hacer frente al coronavirus. Hay dos 

claves para abordar la epidemia: la detección temprana y el aislamiento temprano. Son 

los métodos más primitivos y efectivos (Romero y Ordaz, 2020).  

 

Tan solo tres días después, China cerró la ciudad de Wuhan, pero ya era tarde y el virus 

se había expandido por todo el mundo. Entre el 20 de enero y el 1 de febrero, 25 países 

notificaron los primeros contagios, todos ellos relacionados directa o indirectamente 

con Wuhan .  
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Figura 1: Decisiones de la OMS durante la pandemia. Fuente: Romero y Ordaz (2020). 

 

El día 30 de enero la Organización Mundial de la Salud declaraba la emergencia sanitaria 

internacional frente a la rápida expansión del virus internacionalmente, con el fin de 

aumentar la coordinación entre todas las redes sanitarias nacionales en el mundo para 

tomar medidas de prevención y homogeneizar programas de tratamiento, cuarentena 

y concienciación (RTVE, 2020). 

  

Durante el mes de febrero, los gobiernos de EE.UU (con 60 casos), Alemania (con 53 

casos), Francia (con 38 casos), Reino Unido (con 16 casos) y España (con 32 casos) vieron 

estas cifras de contagiados demasiado pequeñas como para activar las alarmas 

sanitarias. Comenzaron a preocuparse cuando se conoció el brote del virus en el norte 

de Italia a partir del 21 de febrero, chocando con la crisis tan solo una semana después 
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al pasar de 53 casos a 1.112 en Alemania, de 38 a 1.126 en Francia y de 32 a 1.000 en 

España.   

 

A finales de ese mismo mes, el COVID-19 aún no era un problema en España con pocos 

enfermos diagnosticados, aunque según se supo posteriormente otros muchos pasaron 

inadvertidos, al coincidir el brote infeccioso con el pico de la gripe estacional. 

También se comenzaron a elaborar informes epidemiológicos sobre la evolución de la 

enfermedad en España y el mundo; los cuales registraron una caída lenta del porcentaje 

de “casos importados” (contagiados fuera del país o por personas procedentes de zonas 

de riesgo) respecto al de infectados por transmisión local.  

  

A principios del mes de marzo, los casos de transmisión local aumentaron hasta superar 

a los casos importados; aunque esto no cambió la postura del Ministerio de Sanidad con 

respecto a la celebración de actos multitudinarios previstos para el 8 de marzo, Día 

Internacional de la Mujer. Esa misma noche, los casos de la Comunidad de Madrid 

duplicaban los del día anterior. Aunque este repunte no tenía relación con la 

manifestación de ese día, anunciaba males mayores. El día 9 de marzo España alcanzaba 

los 1.000 contagiados (la mitad en Madrid) y la directora general de salud de la 

Comunidad de Madrid, Yolanda Fuentes, firmó el informe que alertaba que el brote 

estaba fuera de control y se requerían medidas inmediatas para contenerlo. Se tomaron 

las primeras medidas en las comunidades con más casos positivos (La Rioja, País Vasco 

y Madrid): suspensión de clases, restricción de visitas a las residencias, prohibición de 

eventos masivos, etc. (Romero y Ordaz, 2020).  

  

A partir de este día, los hospitales de Madrid empezaron a tener problemas para atender 

a todos los pacientes que acudían a urgencias con síntomas del virus. El cierre de los 

colegios y la suspensión de eventos multitudinarios no fue suficiente para contener la 

enfermedad, y el día 13 de marzo, con 4.208 casos diagnosticados y 120 muertos; el 

Gobierno confirmaba que al día siguiente decretaría el Estado de Alarma, confinando a 

toda la población en sus hogares. A raíz de este decreto, se restringía durante quince 

días la libertad de movimientos personales y de producción económica, prohibiendo las 

reuniones públicas y manteniendo abiertas solamente las áreas económicas 
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consideradas como esenciales o prioritarias. También, entre la urgencia y la 

improvisación, se desplegaron medidas de protección social para intentar salvaguardar 

el empleo ante la crisis socioeconómica que llevaba aparejada la alerta sanitaria 

(teletrabajo, reducción de jornada, ERTEs, ayudas para familias y colectivos vulnerables, 

etc.).  

 

La expansión incontrolada de este virus, hizo que la vida entrara en una pausa incierta, 

con sucesivas prórrogas del Estado de Alarma de quince días cada una para radicalizar 

el brote infeccioso. Las calles se vaciaron a medida que la enfermedad seguía sumando 

víctimas. Consiguiendo un total de 4.500 millones de personas de más de 180 países en 

todo el mundo confinadas en sus casas, siendo este aislamiento social la única forma de 

intentar contener el brote (Romero y Ordaz 2020). España encabezó durante meses las 

estadísticas sanitarias más desfavorables (en cuanto a contagiados y muertos por el 

COVID-19) con la Comunidad de Madrid como foco principal de la magnitud de la crisis 

sanitaria; y también liderando las peores previsiones de destrucción de empleo y caída 

del PIB a nivel internacional tras dicha situación (Fernández, 2020).  

 

Estuvimos confinados en casa hasta el 4 de mayo, cuando arrancaba la 

desescalada durando ocho semanas hasta finales de junio, alcanzando “la nueva 

normalidad”. Cada fase duraba dos semanas y solo se avanzaba si los indicadores 

sanitarios eran favorables. Una vez en “la nueva normalidad” continuaron las medidas 

de control y el uso de medidas de protección (Europa Press, 2020).  

  
Para Luis Serrano, experto en Comunicación de Crisis, esta crisis mundial, ha tenido unas 

características diferenciadoras con respecto a otras crisis (Aparicio, 2020):   

-La infodemia.   

-La falta de control que se tiene en la gestión de la comunicación que se está 

produciendo en el dark social, definido este como “todo el tráfico web que llega 

mediante un proceso de copiar-pegar un enlace, a través de un medio no 

medible por las herramientas de analítica, lo que impide conocer la procedencia 

del enlace” (Comunicaweb). Esto hace que gran parte de  lo que llega 

por Whatssapp, aplicación instalada en el 99% de los móviles sea basura. A 
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través de ella se comparte información falsa sin contrastar, favoreciendo la 

difusión rápida e inmediata de los bulos, que se transmiten entre las poblaciones  

de todas las edades.   

- Es una crisis mundial, en la que conocemos y podemos anticipar escenarios 

porque poseemos ejemplos que, aunque no sean exactamente iguales, nos 

permiten prever que nos puede suceder. En primer lugar lo vimos en China, 

después en Corea e Italia, y más tarde en España.   

 

A raíz de la pandemia, surgieron diversas interpretaciones y polémicas sobre la gestión 

del Gobierno español de Pedro Sánchez a raíz de esta crisis (Fernández, 2020):  

-La tardanza o no de asumir medidas preventivas y de control por parte del 

Gobierno.  

-El desconocimiento, o desestimación, de los Informes y advertencias de las 

instituciones internacionales sobre la dimensión real de la enfermedad en la 

primera fase de la epidemia en Europa, y concretamente, en España.  

-Las actividades multitudinarias permitidas en España a principios del mes de 

marzo (como las manifestaciones del 8M), a pesar de que la enfermedad ya se 

había catalogado como pandemia mundial.  

-La carencia de análisis de los efectos reales y comprobables de las medidas de 

confinamiento.  

-Las deficiencias en la actuación sanitaria: falta de coordinación entre las 

administraciones autonómicas para la compra de material (EPIs, mascarillas, 

respiradores o tests para detectar el virus) y el descontrol de la asistencia a los 

enfermos en los centros sanitarios y las residencias de mayores.  

-La supuesta transparencia de los datos, con un desfase entre los datos diarios 

de fallecidos proporcionados por el Gobierno y las aportaciones de Tribunales 

sobre decesos con posible causa de coronavirus no registrados.  

-La transcendencia de las limitaciones de libertades de movilidad y las polémicas 

sobre el control de la libertad de expresión.  

-La posibilidad de nuevos pactos multipartidistas para la reconstrucción 

socioeconómica de España (llamado como “nuevos Pactos de La Moncloa), con 
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acuerdos entre el Gobierno, la oposición, sectores productivos y los agentes 

sociales.  

 

2.2. Fake news, desinformación e infodemia  

El término  fake news  fue considerado palabra del año en 2017 por el 

Diccionario Collins, adquiriendo así cierta legitimidad, y quedando definida como "una 

información falsa, a menudo sensacionalista, divulgada bajo la apariencia de cobertura 

de prensa” (The Guardian, 2017). Para Amorós (2018), “las fake news son algo más que 

informaciones tendenciosas o manipuladas. Son mentiras”.   

 

Su uso se generalizó en los últimos años en los medios de comunicación tras la 

manipulación de la opinión pública y los votos en las elecciones estadounidenses del 

año 2016, y también en el referéndum sobre el Brexit en Reino Unido. Desde entonces, 

se han convertido en una constante dentro del Periodismo y en un verdadero problema 

a la hora de discernir la verisimilitud de una información (Alonso, 2019).  

 

Las nuevas tecnologías hacen que se potencie la distribución de fake news consiguiendo 

que dominen las redes sociales. Según un estudio realizado por la Asociación de 

Internautas en 2018 (como se citó en Alonso, 2019, p. 31), “el 70% de los españoles no 

sabe distinguir entre una noticia verdadera y un rumor o un bulo, y ello es debido a que 

no existe la fórmula exacta para diferenciar entre la información cierta y la que no lo 

es".  

 

Sina Aral, Soroush Vosoughi y Del Roy, un equipo de investigadores del MIT (Instituto 

Tecnológico de Massachusetts) han podido confirmar científicamente que las noticias 

falsas se extienden mucho más rápido que las verdaderas o reales tras analizar 126.000 

historias difundidas en la red social Twitter entre 2006 y 2017. Algunas de las 

conclusiones que sacaron del estudio fueron (Romero, 2018):  

-La falsedad se difunde mucho más lejos, más rápido, más profunda y más 

ampliamente que la verdad en todas las categorías de la información. Siendo 

esos efectos más pronunciados en las noticias políticas falsas que en las noticias 
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falsas sobre terrorismo, desastres naturales, ciencia, leyendas urbanas o 

información financiera.  

-Las fake news tienen un 70% más de probabilidades de ser replicadas.   

-Los autores creen que la difusión de las noticias falsas se debe a que su valor 

novedoso alienta que las personas las compartan. Pero también parece que el 

enfado motiva los retuits mucho más que la tristeza al leer un contenido.  

 

Pero, no hay consenso sobre el uso del término fake news para referirse al fenómeno, 

ya que hay quienes lo consideran muy restrictivo e insuficientemente descriptivo del 

problema subyacente y que no aborda su complejidad. Un ejemplo es la Comisión 

Europea (2018) quien prefiere hablar de desinformación definida como “información 

falsa, inexacta o engañosa diseñada, presentada o promovida para causar daño público 

intencionalmente o para obtener un beneficio” (Flores, 2019).  

 

El conocimiento de la realidad es lo que permite a los receptores formar su opinión 

sobre el mundo, pero el flujo permanente de información y las noticias falsas erosionan 

esa credibilidad provocando desinformación (Alonso, 2019). El contenido de esas 

informaciones a menudo no es falso, o completamente falso, sino que se trata de 

información fabricada, mezclada con hechos y prácticas que tienen poco que ver con el 

concepto de noticia. De acuerdo con David Alandete (como se citó en Flores, 2019, p. 

200):  

Las noticias falsas no tienen que ser una mentira absoluta. Por lo general, tiene una 

conexión real con lo que está sucediendo, pero generalmente es una distorsión grotesca 

y siempre conduce al sensacionalismo y al populismo. Una distorsión que aprovecha 

especialmente el cambio radical en el que los canales que transmiten la información han 

sufrido desde la aparición de plataformas digitales como Facebook, Twitter y Google. La 

verdad es que, aunque en un orden diferente, estas empresas también son responsables 

del problema y deben rendir cuentas por sus acciones.  

 

Según Milán (2019) los campos informativos más susceptibles de caer en las noticias son 

la política, la ciencia y la salud. En este último nos centraremos a continuación, en 

la infodemia provocada por la desinformación en torno al coronavirus.  
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Un precedente al concepto de “infodemia” tiene lugar en el año 2002, 

cuando  Gunther Eysenbach, investigador de la salud especializado en la política de 

salud, la salud electrónica y la información en salud, acuñó el término 

de infodemiología a:  

La epidemiología de la información, considerándola como una disciplina y metodología 

de investigación interdisciplinaria que estudia las determinantes y la distribución de 

información y desinformación en salud; esto es útil para guiar la obtención de 

información sobre salud de calidad en internet, tanto para los profesionales de la salud 

como para los pacientes (Arroyo-Sánchez et al. 2020, p.2).  

  

En 2003, durante la epidemia del Síndrome Respiratorio Agudo Grave, David Rothkopf, 

periodista y experto en política exterior, identificó la proliferación de información falsa 

sobre la enfermedad. Denominó a esta nueva epidemia como “infodemia” definiéndola 

como:  

La información asociada con miedo, especulación y rumores, amplificada y transmitida 

rápidamente por las modernas tecnologías de la información y que afecta 

negativamente la economía, la política y la seguridad de manera desproporcional a la 

realidad. La infodemia es un problema que no está asociado de forma exclusiva a la 

salud pública (Arroyo-Sánchez et al. 2020, p.2).  

  

Posteriormente, en 2018, la Organización Mundial de la Salud en su libro Manejo de 

epidemias: datos clave sobre las principales enfermedades mortales la definió como:  

La rápida difusión de información de todo tipo, incluidos rumores, chismes e 

información poco confiable; la que se propaga de manera instantánea e internacional a 

través del creciente uso popular de los teléfonos móviles, las redes sociales, el internet 

y otras tecnologías de comunicación. Además, mencionaba la proliferación de 

“expertos” basados en la web con puntos de vista diversos y a menudo contradictorios 

los que pueden generar confusión, ansiedad e incluso pánico en tiempos de brotes 

infecciosos graves. Esta información falsa o engañosa puede provocar una renuncia 

pública generalizada a adoptar medidas de control de infecciones bien fundamentadas 

promovidas por las autoridades de salud, y así retrasar las intervenciones esenciales 

(Arroyo-Sánchez et al. 2020, p.2).  
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Y la definición más actual, sería la de Alfonso y Fernández (2020, p. 212) para quienes el 

término infodemia se refiere a:  

Un gran aumento del volumen de información relacionada con un tema en particular, 

que puede volverse exponencial en un período corto debido a un incidente concreto 

como la pandemia actual. En esta situación aparecen en escena la desinformación y los 

rumores, junto con la manipulación de la información con intenciones dudosas. En la 

era de la información, este fenómeno se amplifica mediante las redes sociales 

propagándose más lejos y más rápido, como un virus.  

  

A mediados de febrero, el Director General de la OMS, mencionaba en una conferencia 

que el mundo se podía estar enfrentando a un problema grave de salud pública, y a su 

vez, luchando contra una epidemia de información falsa que se difunde a través de redes 

sociales y otras plataformas digitales, la denominada infodemia. A partir de entonces, 

aparecieron numerosas noticias relacionadas con el COVID-19 que no estaban avaladas 

por el conocimiento científico y eran ampliamente difundidas. Provocaron sensación de 

miedo irracional masivo, desestabilizando a la sociedad, en una situación en la que se 

requería todo lo contrario (Arroyo-Sánchez, Cabrejo y Cruzado, 2020). El nivel de 

estigma asociado al coronavirus se fundamentaba en tres factores principales 

(Unidiversidad, 2020):  

-Es una enfermedad nueva con muchas incógnitas sobre ella.  

-A menudo tenemos miedo de lo desconocido.  

-Es fácil asociar ese miedo con “otros”.  

  

Alrededor del virus surgieron multitud de noticias falsas sobre sobre aspectos tan 

sensibles como la naturaleza de su origen, la efectividad de los tratamientos, el total de 

la población infectada y fallecidos, las implicaciones económicas que han sufrido los 

países afectados y remedios caseros contra la enfermedad, entre otros.  Ahora bien, la 

OMS ha intentado desmentirlas y luchar contra ellas, dando a conocer desde que 

comenzó a expandirse la enfermedad una importante cantidad de recomendaciones 

para evitar los contagios, siendo algunas de ellas (Aguilar Hernández, 2020):  

-El lavado frecuente de manos con agua y jabón durante cerca de 20 segundos o 

más.  
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-Al toser o estornudar, cubres la nariz y boca con el codo flexionado o con un 

pañuelo.  

-El uso de mascarillas.  

-El mantenimiento de la distancia social de seguridad entre personas.  

 

Un ejemplo de las consecuencias nefastas para la población de la información falsa fue 

el ocurrido en EE.UU, cuando el presidente Donald Trump al referirse al COVID-19 en 

una rueda de prensa, alegó que quizás era una buena idea inyectar en el cuerpo de los 

contagiados algún desinfectante o exponerlos a una potente luz ultravioleta. Esta 

declaración, provocó una gran especulación en las redes sociales, con consecuencias 

sobre la salud de un grupo de ciudadanos que ingirieron detergente o lejía (Alfonso y 

Fernández, 2020).  

  

Por otro lado, los flujos de información en internet se dan de una forma 

desestructurada, compartiéndose entre familiares, amigos, compañeros de trabajo y 

redes de colaboradores, a través de redes sociales, blogs y otras plataformas digitales. 

Se trata de una información que va del emisor al receptor sin pasar por un proceso de 

evaluación previa, sin proceder, en muchas ocasiones, de fuentes fiables y que cada 

individuo tiene la responsabilidad individual de evaluar antes de compartir. Area y 

Pessoa, (como se citó en Alfonso y Fernández, 2020) plantean que: 

Esta es una de las paradojas culturales más representativas de nuestra época: 

disponemos de los recursos y medios para la accesibilidad a la información, pero la 

limitada capacidad de procesamiento de la mente humana provoca que el umbral de 

comprensibilidad de los acontecimientos se vea sobrepasado por la excesiva cantidad 

de información que recibimos.   

 

Para Milán (2019) falta educación en la verificación de la información afirmando que:  

Dentro del colectivo de periodistas echamos en falta la verificación, imaginémonos en 

sectores de la sociedad que no están vinculados profesionalmente al mundo de la 

información. La ciudadanía debería recibir un plan de alfabetización digital y obtención 

de información de calidad en esta era digital que se genera un trending topic no 

verificado en cualquier momento.  
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La transmisión de la desinformación se da entre individuos que carecen de 

competencias informacionales (conocimientos, habilidades y actitudes para el uso e 

interpretación idóneo de la información). Para combatirla es necesario crear alianzas 

estratégicas entre los gobiernos, los sistemas de información, los medios de 

comunicación y los centros educativos para implementar programas de alfabetización 

informacional desde edades tempranas. La adquisición de estas 

competencias informativas, garantizaría el acceso equitativo a la información, el 

fomento de la autonomía y el desarrollo de las capacidades críticas en la sociedad actual 

(Alfonso y Fernández, 2020).  

 

Justo después de que el coronavirus fuera declarado una emergencia sanitaria mundial, 

la Organización Mundial de la Salud lanzó una plataforma de información llamada Red 

de Información de la OMS para Epidemias, cuya finalidad era la de proporcionar 

información adaptada y oportuna utilizando canales rápidos para llegar a la población, 

proporcionando evidencias científicas que combatieran las infodemias (Arroyo-Sánchez 

et al., 2020). Esta Red de Información de la OMS para Epidemias sirve de cuatro áreas 

estratégicas para luchar contra la infodemia:  

 

Tabla 1: Áreas de la Red de Información de la OMS 

 
1.IDENTIFICAR 
 

A través de la red científica, informaciones relevantes para dar 
recomendaciones y políticas que tengan un impacto en la salud de 
la población. 

 

2. SIMPLIFICAR 

Traducir el conocimiento en mensajes de cambio de pensamiento 
y comportamientos que estén disponibles en diversos canales de 
comunicación. 

 

3. AMPLIFICAR 

 

La Organización Mundial de la Salud habla con las partes 
interesadas para entender sus inquietudes y necesidades de 
información, adaptando así los mensajes, asesorando y ayudando 
a partes interesadas a llegar a la audiencia que representan. 

 

4. CUANTIFICAR 

 

La información falsa identificada y monitorizada de las redes 
sociales. Esta información ayuda a entender el sentir de la 
población y guiar con efectividad las medidas de salud pública que 
se sugerirán 

 
Fuente: Elaboración propia a partir del artículo Arroyo-Sánchez AS, Cabrejo J. Cruzado M. Infodemia, la 
otra pandemia durante la enfermedad por coronavirus 2019. 
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Arroyo-Sánchez et al. (2020) refieren que la infodemia se moviliza en las redes sociales 

y los dispositivos móviles, pero también gran parte de ella proviene de medios de 

comunicación tradicionales como la televisión, la radio o periódicos impresos. La 

desconfianza de las noticias que llegan a través de los medios convencionales 

desemboca en una mayor confianza en los datos que llegan a través de los teléfonos 

móviles. Por esto, la comunicación tradicional de una situación de crisis no sirve; los 

medios deben ofrecer certezas y a su vez, en la medida de lo posible, evitar la alarma 

social. Eso no significa mentir, sino pensar cuándo hay que contar ciertas informaciones 

y a través de qué canales:  

Porque si queremos mover a la gente joven -que tardó en encerrarse en casa- no los 

podemos hacer comunicando por los mismos canales por los que nos dirigimos a la 

gente mayor. Los jóvenes consumen la información de una manera muy distinta a otros 

segmentos de edad, ni de las mismas fuentes ni de la misma forma; tampoco las fuentes 

fiables para ellos son las mismas (Aparicio, 2020, p.6-7).  

  

Las sugerencias que dieron Llewellyn y la profesora Heidi Tworek (como se citó 

en Arroyo-Sánchez et al., 2020)  para contrarrestar la infodemia fueron las siguientes:  

-Emisión y reiteración de mensajes claros, que sean prácticos y sin jergas para 

que las personas los puedan asumir.  

-Usar viñetas cortas y claras para no sobrecargar a la población con información.  

-Complementar los textos con imágenes o vídeos con audio y subtítulos que los 

hagan más recordables.  

-Incluir infografías.  

-Utilizar vídeos educativos que resulten divertidos, de acuerdo con el público al 

que se dirijan.  

  

Por la infodemia generada alrededor del COVID-19, un centenar de personal sanitario 

procedente de diversos países han pedido en una carta dirigida a las principales 

plataformas digitales (Facebook, Twitter, Google y Youtube) que luchen más 

activamente contra la “infoxicación” sobre el coronavirus; destacando que las falsas 

noticias virales sobre ella “ponen en peligro vidas en todo el mundo”. Es vital que las 
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plataformas desintoxiquen los algoritmos que deciden el contenido que llega a los 

usuarios para que “"las mentiras dañinas y las páginas y grupos que las comparten se 

vuelvan menos visibles” y que eliminen las páginas y canales de quienes 

cometen infracciones  (Marketing Directo, 2020a).  

  

A esta situación, se sumó a finales del mes de junio, el boicot a Facebook originado 

tras las protestas contra el racismo provocadas por el asesinato de George Floyd en 

EE.UU.  Tras las decisiones de Twitter, Reddit o Youtube de tomar medidas para intentar 

frenar la aparición de mensajes en sus plataformas sobre el racismo, el supremacismo o 

la homofobia (entre otros) (Cid, 2020); la tibieza de  Mark Zuckerberg, CEO de 

Facebook, a la hora de hacer frente a la desinformación y el discurso del odio - ambos al 

alza con la pandemia y el movimiento Black Lives Matter como telón de fondo- 

pasó factura a la red social. Siendo señalada por los anunciantes como el nuevo sitio 

para la proliferación de estas ideas, boicoteándola, al menos, hasta que se pronuncie 

sobre el asunto (Corellano, 2020).  

 

La iniciativa la empezó la marca Unilever, quién fue secundada por más de 200 

importantes anunciantes como: Coca-Cola, Starbucks, Microsoft, Ford, Adidas, Levi’s u 

Honda (Peirón, 2020). Jen Sey, Directora de Marketing de Levi’s, señalaba lo 

siguiente sobre el motivo del boicot:   

Queremos ver un progreso significativo que logre poner fin a la desinformación y al 

discurso del odio, así como una mejoría en la manera de abordar los mensajes y los 

anuncios de contenido político que contribuyen a suprimir votantes. Si bien apreciamos 

que Facebook haya dado pasos en esta dirección hoy mismo, simplemente estos no son 

suficientes (La Vanguardia, 2020).  
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Figuras 2 y 3: Tuits de Unilever y Levi’s informando sobre el boicot a Facebook. 

Fuente: Elaboración propia a partir de los perfiles de las marcas en Twitter. 
 

A pesar del importante poder simbólico de las marcas que se han sumado a la causa del 

boicot, existen otros factores que aportan dudas sobre el posible éxito de 

esta iniciativa. Ahora bien, existen plataformas y redes sociales que podrían salir 

beneficiadas. Los responsables de las agencias de medios señalan a Google, Amazon, 

Snapchat y TikTok como las plataformas que probablemente saldrán reforzadas de esta 

situación. Pedro Garassino, director de la agencia de influencer marketing 

Be influencers México, afirma que las marcas que han retirado sus campañas de 

Facebook y otras redes sociales que son de su propiedad (como por ejemplo Instagram) 

se han visto obligadas a entrar por primera vez en plataformas diferentes. Según 

menciona Garassino “no por estrategia, sino por necesidad, pues esto les permite seguir 

produciendo y comunicando su contenido sin dejar de participar en el boicot” 

(Expansión, 2020).  

 

Brendan Gahan, socio y director social de la división social de la agencia de 

Publicidad Mekanism, Epic Signal, dice que el momento es perfecto para la red social 

china TikTok, en la que su plataforma de anuncios de autoconsumo acaba de salir del 

modo beta y se ha estado alineando con los usuarios favorables al 
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movimiento Black Lives Matter (Johnson & Coffee, 2020). Además, recientemente 

lanzó su nueva plataforma TikTok For Business, dando un paso más para posicionarse 

como una de las principales plataformas de publicidad. Katie Puris, directora general 

de TikTok para Global Business Marketing, dijo lo siguiente al respecto de esta novedad 

“con el lanzamiento de TikTok For Business, Nos propusimos aprovechar los momentos 

creativos, positivos y reales que hacen que nuestra comunidad sea tan especial con 

soluciones para que las empresas se conecten y crezcan con nuestra comunidad 

maravillosamente expresiva “ (El CEO, 2020).  

2.3. Medios de comunicación y redes sociales durante el confinamiento  

Seeger, Sellnow y Ulmer (como se citó en Masip et al. 2020) señalan que en las 

situaciones de alarma es cuando los medios de comunicación ganan poder e 

importancia. Por ello, la ciudadanía exige y necesita información de calidad.  

 

En esta situación de incertidumbre, la población demanda información actualizada e 

inmediata, la cual buscan en medios tradicionales o en las redes sociales. Pero, a pesar 

de la diversidad de medios y fuentes, el exceso de información que se tiene al alcance 

resulta contraproducente, generando una mayor sensación de angustia en los 

ciudadanos. Según Covello (como se citó en Masip, et al. 2020) al inicio de las 

situaciones de pandemia, los ciudadanos y los medios son más propensos a dejarse 

llevar por sentimientos de miedo y respuestas emocionales.  

 

Por otro lado, la cobertura mediática que ha tenido el coronavirus, no es comparable 

con la de ninguna otra enfermedad: a lo largo del mes de enero de 2020, el total de los 

artículos publicados sobre el covid-19 fue más de 23 veces superior al del número de 

artículos sobre el Ébola en agosto de 2018, cuando el virus hacía estragos en África 

Central (Ducharme, 2020). Según una reciente investigación (Lázaro-

Rodríguez; Herrema-Viedma, 2020) hasta el 10 de abril de 2020 se habían publicado un 

total de 432.058 noticias sobre la pandemia.  

 

Según Freudenburg y Ungar (cómo se citó en Masip et al. 2020) ante las situaciones de 

crisis, los medios suelen tender a realizar coberturas sensacionalistas que distorsionan 
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los hechos, dando informaciones contradictorias y recomendaciones 

contraproducentes, tanto sobre la situación de la pandemia como sobre las posibles 

medidas de seguridad frente a la enfermedad.  

 

Un estudio1 realizado por Masip et al. (2020), revela que el 78% de los ciudadanos se 

informaron más que antes de la pandemia. En cuanto a géneros, las mujeres lo hacían 

más que los hombres. Antes del estado de alarma, el 28% de los ciudadanos se 

informaban 3 o más veces al día, con el confinamiento este porcentaje ha ascendido 

hasta el 52%.  

Los medios más utilizados para informarse sobre el coronavirus serían:   

Figura 5: Medios más utilizados para informarse sobre el coronavirus. Fuente: Masip, Pere; Aran-
Ramspott, Sue; Ruiz-Caballero, Carlos; Suau, Jaume; Almenar, Ester; Puertas-Graell, David (2020). 
“Consumo informativo y cobertura mediática durante el confinamiento por el Covid-19: 
sobreinformación, sesgo ideológico y sensacionalismo”.  
 
 
 
 
 
1 Investigación de tipo descriptivo y exploratorio, elaborada mediante una encuesta anónima realizada 

entre los días 3 y 10 de abril de 2020 en 1.122 personas mayores de edad de toda España.  
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La primera opción con un 38,9% serían los periódicos digitales, seguidos por los 

informativos de televisión con un 33,9%, y las redes sociales y las aplicaciones de 

mensajería instantánea con un 11,4%. El protagonismo de los medios digitales podría 

estar justificado por su capacidad de actualización permanente.  

 

Por otra parte, las redes sociales contribuyen a fomentar un público más participativo, 

pero menos informado, y los ciudadanos (sobre todo en una situación de aislamiento) 

ven las redes sociales más como una forma de entretenimiento y de sociabilidad que 

como una fuente de noticias (PEW, 2014).  

 

Según un informe de Visual Capitalist realizado por Jones (2020), elaborado a partir de 

datos de Global Web Index, más del 80% de los consumidores estadounidenses y 

británicos han devorado más contenidos desde que se declararó la pandemia, siendo 

el streaming y los vídeos online -YouTube y TikTok- los medios favoritos de todas las 

generaciones consultadas (Marketing Directo, 2020b).  

 

La consulta de 

noticias y novedades 

sobre la propagación 

del virus es una de 

las actividades más 

realizadas; es más, el 

68% de los 

encuestados lo hacen 

regularmente 

priorizándolo a 

cualquier otro tipo 

de actividad o 

entretenimiento.  

 

 

 Fuente: Visual Capitalist, Jones (2020) 

 

Figura 6: Actividades realizadas en internet durante la cuarentena.  
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En cuanto a la información, la Organización Mundial de la Salud es la fuente más fiable 

por unanimidad entre todas las generaciones; siendo las redes sociales más fiables que 

las novedades transmitidas por familiares o amigos, pero estando por debajo de las 

noticias de webs o la radio.  

  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Según el Estudio Anual de Redes Sociales 2020 de IAB Spain, ha habido un ligero 

crecimiento de la penetración de redes sociales. Este año, el 87% de los usuarios de 

internet entre 16 y 65 años utiliza las redes sociales. Concretamente, en la franja de 

Figura 7: Fuentes confiables según cada generación. Fuente: Visual Capitalist, Jones (2020) 
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edad de los jóvenes de entre 16 y 24 años, el 90% tiene un perfil en alguna red social y 

publica contenidos en ella (Puro Marketing, 2020).  

 

 

 

Cada usuario usa una media de 4,5 redes sociales, frente a las 3,7 registradas el año 

pasado. Los usuarios de entre 16 y 24 años usan 5,4 redes al mismo tiempo. WhatsApp 

sigue siendo la red social con más usuarios (85%), seguida de Facebook (81%) e 

Instagram (59%). Pero la auténtica revelación de este año ha sido TikTok, la cual ha 

Figura 8: Usuarios de Internet que usan las redes sociales. Fuente: Estudio Anual de Redes 
Sociales 2020 IAB Spain  
 

Figura 9: Uso de redes sociales por los usuarios. Fuente: Estudio Anual de Redes Sociales 2020 IAB Spain  
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pasado de un 3% de usuarios a un 16%. También, TikTok junto con Peoople son las redes 

que más han aumentado su frecuencia de visita.  

 

 

También, según este estudio los principales usos de las redes sociales son: Entretener 

(81%), interactuar (77%) e informarse (66%). Los dispositivos que se usan para navegar 

a través de las redes sociales serían: el móvil (97%), el ordenador (93%) o la tablet (58%). 

 

 

Por otro lado, la intensidad de uso de las redes sociales ha aumentado respecto al año 

anterior (probablemente por el confinamiento): se ha pasado de 55 minutos diarios en 

promedio a 1h 20 minutos.  

 

En cuanto a lo que tiene que ver con el contenido consumido, 9 de cada 10 afirma que 

consume vídeos en redes sociales. Siendo el contenido videográfico más consumido: los 

tutoriales (56%), seguido de los vídeos de humor (50%) , los musicales (45%) y los vídeos 

informativos (42%).  

 

 

 

Fuente: Estudio Anual de Redes Sociales 2020 IAB Spain  
 

Fuente: Estudio Anual de Redes Sociales 2020 IAB Spain  
 

Figura 10: Actividades realizadas en las redes sociales.  
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En cuanto el uso de las redes durante el confinamiento, según un análisis de Eurostat 

“en estos tiempos de pandemia del coronavirus, y debido a las medidas de distancia 

social en marcha, la gente está conectando más a menudo con otros a través de las redes 

sociales".  

 

Según uno de los estudios de GFK realizado durante los meses de confinamiento, el uso 

de redes sociales en España se había disparado. Los consumidores se refugiaban en los 

entornos digitales como una forma de evadirse, combatir la soledad y conectarse con 

sus seres queridos. Concretamente, las redes sociales más usadas (Facebook e 

Instagram) no notaron de manera significativa el número de usuarios, pero sí el tiempo 

de uso en ellas. Twitter, ante la gran demanda de información en este contexto, si que 

aumentó en un 21% la afluencia de usuarios y en un 23% el tiempo que estos invierten 

en la red social. Sin embargo, la gran captadora de usuarios fue TikTok, aumentando en 

España un 60% en nuevos usuarios.  

 

 

 

 

Fuente: Estudio Anual de Redes Sociales 2020 IAB Spain  
 

Figura 11: Tipo de vídeos consumidos en redes sociales.  
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A modo de resumen, la penetración de las redes sociales en la población internauta ha 

llegado al 87% (seguramente el confinamiento ha ayudado a ello). Las redes que 

dominan el panorama español son: WhatsApp, Facebook, Instagram, Youtube y Twitter. 

Pero la gran revolución este 2020, ha sido la red social TikTok, que ha aumentado todas 

sus métrica por 3 o 4 respecto al año anterior, destacando entre los menores de 40 

años. 

 2.4. TikTok  

En 2018, Beijing-ByteDance, una empresa china que hoy en día tiene un valor de 

mercado de 75.000 millones de dólares, decidió fusionar la antigua plataforma de 

vídeos Musical.ly con la aplicación china Douyin, creando la red social que hoy 

conocemos como TikTok y que desde entonces no ha hecho más que crecer. 

Actualmente cuenta con más de 800 millones de usuarios mensuales activos, y lidera el 

ranking de aplicaciones descargadas, situándose en la tercera posición detrás de 

WhatsApp y Messenger (Cuesta, 2020).  

Fuente: GFK 
 

Figura 12: Uso de redes sociales durante el confinamiento.  
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Tik Tok es una red social china relativamente nueva que permite a sus usuarios crear y 

compartir vídeos cortos de entre 15 segundo y 1 minuto de duración como máximo, 

apoyándose en un conjunto de herramientas de edición: sonidos, música, transiciones, 

time-lapse, filtros, etc. Para Sara Rodríguez-Borlado, social media strategist en We are 

Marketing “TikTok resuelve con total precisión la necesidad de los jóvenes de crear y 

editar sus propios contenidos” (ReasonWhy, 2020).  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
En un contexto en el que las redes sociales más famosas están repletas de estándares 

de belleza y vida inalcanzables, llegó  TikTok  como un espacio liberador 

y empoderador para la Generación Z, donde el contenido está condicionado por la 

creatividad y autenticidad de sus creadores. Una idea parecida explica Thibault Le Ouay, 

fundador de la empresa Pentos: “TikTok tiene la ventaja de no requerir entornos 

limpios, lugares de vacaciones idílicos, como sucede con Instagram, que hoy en día son 

inaccesibles para la mayoría”(De la Riva Group, 2020).  

 

Esta aplicación comparte características similares con Instagram o Snapchat, pero tiene 

también algunas diferencias: su gancho no se encuentra en las conexiones directas, sino 

Fuente: Estudio Anual de Redes Sociales 2020 IAB Spain  
 

Figura 13: Percepción de la red social TikTok.  
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en la interactividad con retos/challenges que fomenta la misma aplicación y el uso de 

inteligencia artificial, lo que asegura aparte del entretenimiento, un contenido de 

calidad que se refleja en likes (De la Riva, 2020). Gracias a la inteligencia artificial, el 

algoritmo de TikTok puede detectar afinidades de contenido basándose en todas las 

interacciones del usuario (filtros que usa, tiempo que está viendo un vídeo y la música 

entre otros), por lo que el contenido que proporciona está muy acotado a los intereses 

de cada usuario.  

  
TikTok se trata de una mezcla de Facebook, Youtube, 

Instagram y Snapchat, pero con un estilo propio. Sus 

usuarios lo que demandan son vídeos cortos y originales, 

piden creatividad y diversión. La aplicación genera 

comunidad con sus usuarios, lanzando challenges o 

retos para todos los usuarios de la plataforma, que 

permite a quienes participen conseguir seguidores 

o likes si publican un vídeo muy original (Misiego, 

2020).  

 

En cuanto a cómo se usa TikTok, cuenta con una interfaz 

bastante sencilla e intuitiva. Según se entra en la app 

aparece un Time Line, que básicamente es un clip de 

vídeo tras otro, que se puede pasar deslizando el dedo 

hacia arriba o hacia abajo. 

 
 

El  icono de (+) que aparece en el centro de la parte inferior, te dirige a la pantalla donde 

se puede grabar y editar los vídeos de una duración entre 15 y 60 segundos. A esas 

grabaciones les puedes añadir texto, stickers, música, efectos y filtros.  

 
 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 14: Time Line TikTok. 
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Según Santos (2020), TikTok es una gran oportunidad para conectar con tu audiencia. 

Cuenta con unas tasas de engagement en las cuentas de entre 1.000 y 5.000 seguidores 

del 9,38%, superando así a Instagram (7,2%) y Twitter (1,4%). Es una herramienta muy 

interesante para atraer al público joven y dar un toque actual a las marcas siendo un 

medio ideal para lograr interacciones.  

  

A finales del mes de junio de 2020, TikTok presentaba TikTok for Business, una nueva 

marca y plataforma global que reúne todas las soluciones de marketing presentes y 

futuras para las empresas que participan en esta red social. Pudiendo aprovechar las 

oportunidades únicas que sólo se pueden encontrar en esta red social y que sirven para 

conectar con la comunidad, conseguir marcas, y alcanzar objetivos como (Marketing 

Directo, 2020c):  

-Escalabilidad y creatividad.  

-Imagen, movimiento y sonido.  

-Comunidad inclusiva y participativa.  

Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 15: Pantalla para grabar en TikTok, efectos y filtros.  
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-Plataforma abierta donde cualquier persona y cualquier marca puede ser 

descubierta.  
 

El Director de Soluciones Globales de Negocio en TikTok Europa, Stuart Flint, asegura 

que “cada vez hay más marcas apostando por vídeos únicos y creativos en TikTok, 

generando experiencias reales y divertidas que, junto con los usuarios, son capaces de 

aportar algo a la sociedad”. Para él TikTok For Business “es una forma de seguir 

desarrollando productos y servicios para que las marcas conecten con sus públicos de 

una forma innovadora, enseñándoles que realmente TikTok es una plataforma de 

marketing con mucho valor” (ReasonWhy, 2020b).  

 

2.4.1. TikTok durante el confinamiento  

Ya en enero de 2020, TikTok era la sexta aplicación con más usuarios activos 

internacionalmente, superada (sin contar las aplicaciones de mensajería instantánea) 

solo por Facebook e Instagram.  

 

 

Durante el confinamiento fue una de las redes sociales que más se benefició en cuanto 

al número de seguidores, aumentando en 315 millones de descargas en el primer 

trimestre del año 2020, y aumentando 10 veces sus cifras de ingresos. (Santos, 2020). 

Figura 16: Ranking de aplicaciones móviles de enero 2020. Fuente: We Are Social. 
 



 32 

Según Cantalapiedra (2020, p.28) “La app que cautiva a los jóvenes se consolida como 

soporte publicitario. Bailes, retos, humor y ahora tutoriales sobre el Covid-19, son la 

clave”.  

  

Durante la cuarentena producida por el coronavirus, muchos usuarios descubrieron esta 

red social, lo que ha hecho que suba 8 posiciones en el ránking de aplicaciones más 

descargadas durante estos meses de confinamiento (Vela, 2020).  Ha crecido tanto que 

ha amenazado el liderazgo de las aplicaciones de redes sociales más tradicionales 

como Youtube, Instagram, Facebook y Twitter, situándose en el top 5 del ranking de 

aplicaciones más usadas según el estudio IGMobile elaborado por Smartme Analytics, y 

entre las 5 aplicaciones móvil con más cuota de mercado.  

 
  

 

También se ha consolidado como la aplicación favorita durante la cuarentena con un 

crecimiento enorme.  

 

 

 

Figura 17: Aplicaciones con más cuota de mercado. Fuente: IGMobile + SFlx (2020, junio) 
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Tal y como afirma Silvia Martínez, directora del Máster Universitario Social Media: 

Gestión y Estrategia de la Universitat Oberta de Catalunya (UOC) “Los challenges que se 

han lanzado desde la plataforma durante este tiempo han sido una pieza clave de 

entretenimiento y han animado a segmentos de población que no se habían atrevido 

hasta ahora” (Vela, 2020).  

  

 TikTok se ha implicado mucho en la lucha contra el COVID-19 desde el inicio de la 

pandemia, cuando solo afectaba a China con acciones como habilitar un sistema de 

noticias y notificaciones para conocer la expansión del coronavirus y fomentando el uso 

de fuentes verídicas. Además, desde hace tiempo la plataforma dona espacios 

publicitarios a organizaciones fiables y autoridades sanitarias locales para proporcionar 

información verdadera que ayude a la población a mantenerse segura, evitando las 

noticias falsas (Gascón, 2020).  

 

2.4.2. Los usuarios de TikTok  

A pesar de que existe una gran dificultad para delimitar claramente una generación, es 

inevitable intentar distinguir una mínima segmentación. Con el fin de simplificar y con 

el riesgo inevitable de generalizar, es necesario marcar estas etiquetas generacionales. 

Según el Estudio Anual de Redes Sociales de la IAB Spain (2020), la Generación Z sería 

los jóvenes de entre 16 y 24 años (las generaciones más jóvenes que han crecido en los 

Figura 18: Mejores y peores aplicaciones durante la cuarentena. Fuente: IGMobile + SFlx (2020, junio) 
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albores de la sociedad digital), mientras que las edades de los Millennials irían desde 

los 25 a los 40 años. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

La gran diferencia con las generaciones previas está marcada por el contexto 

tecnológico en el que han crecido:  
 

Mientras que la Generación X ha nacido con el walkman, el PC de sobremesa o 

la Game Boy, los millennials lo han hecho con la tecnología 2G, el portátil y el uso del 

SMS, y la Generación Z con la tableta, los smartphones y un entorno donde se usaba de 

forma masiva WhatsApp para comunicarse. (Lara y Ortega, 2016, p. 71)  

  

En cuanto a las redes sociales, existen diferencias entre ambas generaciones:   
 

Figura 19: Taxonomía de Generaciones. Fuene: Palazón, N.  
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 MILLENNIALS GENERACIÓN Z 
USO DE REDES SOCIALES Se decantan por: 

Facebook, Linkedin, 
Twitter y Telegram 

Usan más redes sociales. 
Sus preferidas son: 

Spotify, TikTok, Snapchat, 
Twitch, etc. 

PREFERENCIA REDES 
SOCIALES 

Whatsapp, Instagram y 
Facebook 

Instagram, Whatsapp y 
Youtube 

INTENSIDAD DE USO 
REDES SOCIALES 

1:27 horas al día 1:13 horas al día 

 
 
  
 

Los millennials son la primera generación que puede considerarse global, a diferencia 

de las precedentes, en ella no existen diferencias entre países y todos los jóvenes 

occidentales comparten los mismos valores. Crecieron con el comienzo de la 

digitalización, migrando de la época analógica en la que nacieron al mundo digital y su 

introducción en el mundo laboral estuvo marcado por la crisis económica. Con motivo 

de esta crisis, les exige una mayor preparación para optar a un puesto de trabajo, donde 

la competencia cada vez es mayor. No se conforman con lo que les ha tocado vivir y son 

ambiciosos para alcanzar sus metas (Iberdrola, 2018). Denominados despectivamente 

como ‘ninis’, se trata de una población estigmatizada a la que se le han atribuido 

calificativos como: perezosa, narcisista, consentida, individualista o aburguesada. Pero 

también, fueron los que impulsaron la vida sana, la alimentación saludable o el 

ecologismo (Concejo, 2018).  

 

A diferencia de los millennials, la Generación Z es más emprendedora. Son jóvenes que 

aprenden rápido y de forma autodidacta, lo que los convierte en unos jóvenes más 

irreverentes que sus precesores, educados con sistemas mucho más rígidos. En 

cuanto al plano laboral, esta generación sufre las tasas de paro aún más elevadas, que 

superan el 25% y esto puede ser el motivo de que sean más emprendedores. Los 

componentes de la Generación Z han incluido internet en las fases más tempranas de 

su aprendizaje y socialización y no son capaces de imaginarse un mundo sin tecnología. 

Usando herramientas digitales en todas su relaciones sociales, laborales o culturales y 

su mayor seña de identidad es el uso masivo de las redes sociales. Tienen un dominio 

total de las tecnologías, lo que les lleva a que descuiden más sus relaciones 

Tabla 2: Diferencia del consumo de redes sociales entre la Generación Z y los Millennials. Fuente: 
Elaboración propia a partir del Estudio Anual de Redes Sociales de la IAB Spain 2020. 
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interpersonales, pero son los que dan más voz a las causas sociales por Internet. Les 

gusta obtener todo lo que buscan de forma inmediata, son multitarea, independientes 

y consumidores exigentes (Iberdrola, 2018).  

 

TikTok se centró inicialmente en la última generación, la Generación Z, siendo la mayor 

parte de sus usuarios adolescentes y jóvenes de 13 a 24 años (Cuesta, 2020). Esta 

generación ha nacido en un mundo globalizado, rodeados de pantallas y tecnología, 

siendo los auténticos nativos digitales. Más de 2.000 millones de jóvenes pertenecen a 

esta generación (Espiritusanto, 2016). La identidad de esta generación no está 

condicionada por la edad, sino por uno de los cambios más importantes que ha 

cambiado la forma en la que se comunican y relacionan: la llegada de internet y la 

digitalización.  

  

Para Isacc Lee, director del área de noticias de la cadena Univision en EE.UU, el futuro 

es joven, digital y diverso;  y en este sentido entiende que “la música, el humor, el juego 

y la tecnología son la moneda de esta generación”. Para Lee, lo que les une es la visión 

global de la realidad y del mundo moldeada por el uso de la tecnología más que aspectos 

culturales, identitarios de raza o idioma (Cerezo, 2016).  

  

Tienen un manejo de diferentes pantallas simultáneamente: portátil, tablet, 

smartphone, televisión; en las que optan por vídeos cortos y mensajes rápidos y están 

completamente listos para entender y usar la nuevas tecnologías que surjan a corto y 

medio plazo (Lara y Ortega, 2016). Son capaces de usar hasta un total de cinco 

dispositivos a la vez (la media de los millennials está en tres) y son muy dependientes de 

la tecnología. Según Neus Soler, experta en marketing y profesora de estudios de 

economía y empresa de la UOC, la diferencia entre esta generación con la anterior reside 

en que "los millennials estaban vinculados al uso de los diferentes dispositivos, mientras 

que la Z destaca por el uso que hace de la información que le da el aparato" (Sánchez, 

2018).  

 

Según el informe enREDados: Cómo hacer rentables las redes sociales, realizado por 

PWC:  
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Los periodos de atención de los Z son más cortos, ocho segundos es el tiempo medio 

que los jóvenes prestan atención plena a algo en concreto. Sus cerebros han 

evolucionado para procesar información a velocidades más rápidas y son 

cognitivamente más ágiles para manejar desafíos mentales. Un hecho que las marcas no 

pueden dejar pasar por alto. 8 segundos de atención va a obligarles a relacionarse con 

ellos de una manera totalmente diferente a cómo lo han hecho hasta ahora con otras 

generaciones. La comunicación de impacto está en su máximo esplendor. (Lara y Ortega, 

2016, p. 75)  

  

Otro autor, Finch, dice que son un colectivo que se ha desarrollado en un entorno lleno 

de opciones ilimitadas, pero su tiempo no es una de ellas. Es por esto, que la Generación 

Z ha aprendido a identificar muy rápida y eficazmente, entre la inmensidad de 

información que reciben, que es relevante para ellos y que no. Pero, según un estudio 

de Advanis y Adobe, son altamente influenciables por aquello que llega a sus ojos en 

internet (ya sea a través de la publicidad, los medios o los influencers). También decía, 

que el 62% de los jóvenes adscritos a la Generación Z cree que su generación es 

efectivamente la que más se deja influir por internet, y el 54% admite que están 

predispuestos a interactuar con las marcas en las redes sociales, los foros y las webs 

(Marketing Directo, 2019d).  

 

Cuentan con su propio vocabulario, usando palabras como: bae (acrónimo de la 

expresión en inglés before anyone else para referirse a alguien a quien 

aprecias), crush (palabra para describir a un flechazo), ‘salseo’ (el cotilleo de toda la vida, 

pero de Youtube), stalkear (espiar a través de las redes sociales la vida de alguien), etc. 

(Sánchez, 2018).  

 

Son jóvenes acostumbrados a que todo se pueda o se deba poder consumir a través de 

la red. Esto nos muestra a un colectivo marcado por unos claros rasgos de 

diferenciación, llamados las 5 íes y las 5 ces (Lara y Ortega, 2016):  
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De estas 10 características, la que más representa a esta generación es sin duda la de 

“compartir”. En lo referente a compartir información dentro de las redes sociales, 

comparten de forma selectiva la información con sus contactos y no pierden el tiempo 

copiando y pegando la URL de una web, sino que buscan rápidamente el botón de 

compartir en cada red social. Pero, también son más recelosos de su intimidad, y son 

conscientes de que no deben compartirlo absolutamente todo. El boom de las redes 

sociales propicio que los jóvenes compartiesen hasta los detalles más escabrosos de su 

intimidad, los pertenecientes a esta generación, son, según Sumell “más conscientes de 

los riesgos e inconvenientes que esto conlleva” (Sánchez, 2018).  

 

Durante los meses de confinamiento, la aplicación TikTok atrajo a un público objetivo 

más mayor. Según las cifras de comScore los usuarios de entre 25 y 34 años pasaron de 

ser un 22,4% en enero a un 27,4% ; y los comprendidos entre los 35 y 44 años son ya 

17,1% frente al 13,9% que eran en enero de este mismo año.  

 

Figura 20: Rasgos de diferenciación de la Generación Z. Fuente: Revista Estudios de Juventud.  
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Entre enero y abril de este año, los visitantes únicos de entre 18 y 24 años pasaron de 9 

a 14 millones. Pero los usuarios de edades comprendidas entre los 25 y 34 años 

crecieron con mayor rapidez, de los 5 millones a casi 11 en estos cuatro meses.  

 

La incógnita ahora es si TikTok seguirá siendo igual de popular entre la Generación Z con 

la masiva llegada de millennials a la aplicación. Para Melanie Nelson 

(The Media Kitchen) , “podría ser lo mejor (para la plataforma) porque están obteniendo 

una audiencia más amplia, pero los millennials podrían matar a TikTok para la 

Generación Z, porque tan pronto como los millennials se incorporen, la Gen Z lo 

superó”.  

  

Por último, según los resultados de un estudio2 de Deloitte basado en una encuesta a 

los millennials y Generación Z, destaca que estas generaciones se mantienen resilientes 

ante la interrupción económica y a los impactos sociales sin precedentes causados por 

la pandemia mundial del coronavirus. Ven esta situación como una oportunidad para 

"reiniciar” el mundo y quieren liderar los cambios necesarios para que el “nuevo 

mundo” post-pandemia sea mejor al que ya conocemos. Otro resultado, muestra que 

las generaciones más jóvenes siguen comprometidas con sus valores y creencias e 

incluso reforzaron su deseo de llevar adelante un cambio positivo en sus comunidades 

y en el mundo y continúan ejerciendo presión para conseguir que las acciones de las 

empresas y los gobiernos reflejen el mismo compromiso (Cuyonoticias, 2020).  

  

De acuerdo con estos valores, reclaman cada vez más a las empresas unos estándares 

en términos de propósito, valores y de significación social; impulsando un cambio 

basado en un consumo consciente. Por ello, el mercado está lleno de marcas sostenibles 

que ofrecen a los clientes una forma responsable de consumir productos. Según un 

estudio realizado por FirstInsight3, la mayoría de los consumidores de la Generación Z 

(62%) prefieren consumir marcas sostenibles, estando dispuestos a pagar hasta un 10% 

adicional en productos sostenibles.  

 2Datos encuesta: encuesta realizada en 2020 compuesta por dos partes: una encuesta ‘primaria’, que 
abarcó a 18.426 Millennials y Gen Z, realizada en 43 países realizada entre noviembre de 2019 y 
principios de enero de 2020. Y por otro lado, una encuesta en la que participaron 9.102 personas de 
más de 13 países, realizada en abril y mayo de 2020 (en plena pandemia mundial), con el objetivo de 
entender las perspectivas respecto a los negocios, gobiernos, clima o la pandemia.  
 
3Encuesta realizada a los consumidores estadounidenses para conocer como las prácticas sostenibles 
están impactando en los hábitos de compra y en las decisiones de consumo.  
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Tanto ellos, como los millennials, son más propensos a tomar decisiones de compra 

basadas en valores y principios personales, sociales y medioambientales.  

 
 

2.5. Publicidad social  

Según Alvarado (2005, p.266) se entiende por publicidad social:  

La comunicación publicitaria, es decir, la actividad comunicativa de carácter persuasivo, 

pagada, intencional e interesada que sirve, a través de los medios publicitarios, a causas 

concretas de interés social. Por lo tanto, la publicidad social se plantea objetivos de carácter 

no comercial, buscando efectos que contribuyan, ya sea a corto o a largo plazo, al desarrollo 

social y/o humano, y formando parte, o no, de programas de cambio y concienciación social.  

 

Es decir, se trata de una publicidad que:   

Figura 21: Hábitos de compra sostenibles en las diferentes generaciones. Fuente: FirstInsight 
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-Sirve a causas de interés social  

-Tiene objetivos no comerciales  

-Su fin es contribuir al desarrollo social 

 

La publicidad social es una actividad interesada, aunque los beneficiarios de este 

“interés" no son los emisores, sino los receptores, otros grupos sociales o la sociedad en 

general. Por esto se le puede catalogar como una publicidad con cierto carácter 

altruista.  

 

Kotler y Roberto (como se citó en Alvarado, 2005) define las causas como objetivos 

sociales que los agentes de cambio creen que proporcionarán una solución para un 

determinado problema. Las causas de interés social son unas a las que puede servir, ya 

que plantean objetivos para mejorar lo que se denomina como “problemática social 

actual”. Tratándose de causas que afectan de forma directa o indirecta a la gran mayoría 

de miembros de una comunidad, y que tienen relación con las condiciones humanas de 

vida y bienestar de la sociedad.  

 

Cuando se utilice la expresión “publicidad social” se tratará de una publicidad (Alvarado, 

2005, p. 268):  

-Derivada de una causa o proyecto social  

-Promovida por anunciantes sin ánimo de lucro.  

-Que se dirige al receptor-consumidor típico de las sociedades occidentales 

desarrolladas.  

 -Que tiene como principales beneficiarios el bienestar individual o colectivo, ya 

sea de los receptores y de la sociedad en que éstos viven o de individuo y 

sociedades lejanas.  

-Cuyo contenido es también social, y  

-Cuya finalidad prioritaria es servir a esa causa o proyecto  

2.5.1. Características, mecanismos, objeto y fines.  

Para entender los modelos de conducta de las personas, es clave el estudio de sus 

valores en un contexto determinado. Sus intereses, actitudes, gustos, preocupaciones y 
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comportamientos dominantes en ese momento determinado. Los cambios de estos 

valores suelen ser lentos y propiciados por factores como: acontecimientos sociales o 

políticos de gran alcance y la transcendencia que estos adquieren en los medios de 

comunicación, así como la creación de un estado de opinión dado. Según las estadísticas 

de un estudio sobre los valores de los ciudadanos europeos publicado en noviembre de 

2008, los valores sociales considerados más importantes son (Alvarado, 2009):  

-La paz (valor más importante para el 45% de los encuestados) 

-Los derechos humanos (para el 42%)  

-El respeto por la vida humana (41%)  

-La igualdad (19%)  

-La tolerancia (16%)  

-La solidaridad (13%)  

 

Este corpus de valores sociales, está seguramente condicionado por una realidad social 

mediada, es decir, por las temáticas más presentes en los medios de 

comunicación. Por ejemplo,  la preocupación de los ciudadanos españoles por el 

medioambiente ocupa cada vez un lugar más elevado. Esto es gracias a la difusión que 

han realizado los medios de comunicación de problemas como: el deterioro de la capa 

de ozono, el calentamiento global, la extinción de algunas especies, los plásticos en el 

mar o el hundimiento de petroleros. Además han ayudado las iniciativas de 

ayuntamientos para la recogida selectiva de basuras y campañas publicitarias de 

información y sensibilización.  

 

También parece haber una mayor preocupación general sobre los temas sociales, a la 

que han contribuido los medios de comunicación, en especial la televisión y las 

empresas de determinados sectores como los automóviles y la energía. Por todo esto, 

se entenderá que “lo social” es:  

El conjunto de temas relacionados con los parámetros de bienestar y mejora 

establecidos por las instituciones dominantes en un determinado contexto, vinculados 

a su vez a los valores sociales compartidos por los ciudadanos que viven en ese 

determinado espacio tiempo (Alvarado, 2009, p. 132).  
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La dimensión de la publicidad como instrumento de comunicación y reproducción social 

se ha hecho más fuerte, hasta derivar en cierta apropiación publicitaria del discurso 

social, algo que ya había ocurrido en el discurso de los medios de comunicación pero 

que se ha hecho más visible gracias al lenguaje publicitario. Y ello a través de dos 

mecanismos:  

-El uso del sistema publicitario por entornos sociales (ONGs, Fundaciones, etc.). 

Lo han usado para alzar la voz de sus causas, ya que se han dado cuenta del poder 

de la publicidad.  

-La búsqueda constante de diferencias y valores añadidos para la construcción 

de imágenes de marca.  

 

A partir de estos mecanismos, nacen dos tipos de comunicación publicitarias:  

-La que hace de los temas y causas sociales su fin (su objetivo y su objeto). Esta 

sería la publicidad que puede llamarse social. Siendo según Alvarado (2009 p. 

135-136):  

Una modalidad específica de publicidad y por lo tanto comunicación pagada, 

intencional e interesada), que sirve a causas de interés social, se plantea 

objetivos relacionados con alguno de los cuatro ámbitos antes señalados 

(alejados del ánimo de lucro), buscando efectos que contribuyan, ya sea a corto 

o a largo plazo, al bienestar y al desarrollo social y/o humano, y formando parte, 

o no, de programas de cambio y concienciación social.  

 

-La que hace de los temas y causas sociales su medio (su tema o su argumento). 

Esta publicidad es la comercial o corporativa que usa “lo social” como un medio 

para satisfacer otros fines, denominada por Alvarado como publicidad 

comercial de apelación socioconsciente.  

 

Como ejemplo, estas cuatro gráficas que representan dos temáticas sociales iguales, 

en un caso relacionada con la salud y el consumo de alcohol, y en el otro relacionada 

con el medioambiente y sus consecuencias: 
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Según Alvarado (2005) , en lo referente a las temáticas de la publicidad social, todas 

giran en torno a la Declaración Universal de los Derechos Humanos de 1948. Los 

derechos procedentes de ella se podrían agrupar en torno a dos ejes básicos:  

-El personal, relativo a los sujetos, donde estarían los temas relacionados con la 

integración y la salud. Aquí encontraríamos las campañas que tratan de 

informar, educar o persuadir al receptor de: protegerse de alguna enfermedad, 

abandonar algún hábito negativo para la salud, adquirir hábitos saludables o 

colaborar en la mejora de la calidad de vida.  

-El ambiental, relativo al entorno natural y urbano.  

Figura 22: Tipos de comunicación publicitaria a partir de los mecanismos de la publicidad social. 
Fuente: Alvarado (2009). 
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Por ello, en las sociedades hipermodernas encontramos cuatro ámbitos 

temáticos que abarcarían cuestiones sobre las que giran las políticas sociales de 

los estados y que ocupan las agendas sociales de los medios (Alvarado, 2009):  

-La salud y el bienestar público.  

-El cuidado del entorno y del medioambiente.  

-Las cuestiones relacionadas con la igualdad, la integración y la 

marginación.  

-La cooperación con países y colectivos menos desarrollados o 

perjudicados por alguna catástrofe.  

 

 

 
En la evolución de la sociedad occidental hacia un desarrollo cada vez mayor, entendido 

este como bienestar social, que hace posible la percepción de problemas que 

anteriormente eran implanteables para los consumidores, y que les hará percibir la 

posibilidad o necesidad de tomar parte en la posible solución para ellos. La pirámide 

de Maslow, permite la emergencia de productos sociales como respuesta a dos tipos de 

necesidades (Alvarado, 2005):  

-Necesidades egoístas o muy personales (como por ejemplo mejorar la salud 

física propia).  

-Otras necesidades de un rango más elevado, que se podrían denominar 

"altruistas" (como ayudar a mejorar la salud de los demás).  

 

Figura 23: Jerarquía temática de la publicidad social. Fuente: Alvarado (2003). 
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Dependiendo de la evolución de una sociedad determinada, los referentes de la 

publicidad social, podrán ser (Alvarado, 2003, p. 363):  

- Los problemas, vinculados con alguna de las temáticas descritas en el apartado 

anterior y que, en función del público al que nos dirijamos (más o menos 

conocedor de los mismos), será preciso tratar para su mayor notoriedad.  

- Las soluciones, dependientes de los modelos de cambio o desarrollo vigentes 

en un determinado momento y del grado mismo de desarrollo (social, cultural, 

económico, político y tecnológico) de las sociedades en que se planteen.  

- Las instituciones o entidades proponentes o mediadoras de la solución, que 

pueden ser públicas o privadas y disponer de más o menos recursos, y  

- Los productos varios en los que pueden llegar a concretarse las soluciones 

ofrecidas, ya sean de carácter conceptual o material.  

  
Normalmente, los objetivos de una campaña de cambio social se pueden concretar en 

estimular la adopción de una idea, una práctica o ambas. Por esto, será más 

fácil transmitir una información o conseguir una acción momentánea, que cambiar una 

conducta (fumar o llevar una mala alimentación). Los que intenta satisfacer la publicidad 

social son:  

-Denunciar la existencia de ciertos problemas.  

-Sensibilizar a la población. 

-Inducir a la acción a los receptores, ya sea de forma inmediata o a largo plazo.  

  

Tal y como plantea Alvarado (2005) encontramos un ejemplo de la epidemia del SIDA, 

el cual tiene muchas similitudes con la pandemia del coronavirus. En él, cuenta como 

cuando surgió la epidemia de esta enfermedad, tuvieron la necesidad de frenar su 

rápida extensión, empezando por:  

-Explicar cuál era el problema, hacer consciente a la sociedad del problema y su 

gravedad.  

-Implicar a la población en la solución, explicándoles qué podían hacer para 

evitar los contagios y concienciándolos de que parar la epidemia dependía de 

todos.  



 47 

-Aportar soluciones concretas que se podrían denominar como “productos 

sociales” del tipo: “evitar las prácticas de riesgo”, “protegerse en las 

relaciones sexuales”, a veces concretados en productos tangibles como el 

preservativo. En un primer lugar, vinieron de la mano de instituciones 

gubernamentales, y posteriormente de otras entidades privadas.  

 

El primer caso de SIDA se diagnosticó en EE.UU. en el año 1981, haciendo que cundiera 

el pánico entre la población. La enfermedad llegó al pico en el año 1994 en nuestro país, 

con 7.511 contagiados y 5.857 muertos el año siguiente.  
 

En el año 1988, el ministerio de Sanidad lanzó la primera campaña que iba dirigida a 

toda la población, las calles se inundaron de carteles y la televisión comenzó a 

retrasmitir un anuncio bajo el slogan SiDa-NoDa; cuyo objetivo era claro: informar a la 

población de cómo se transmitía el VIH. Según Julia del Amo, presidenta del Plan 

Nacional Contra el Sida, en esos momentos era una prioridad lanzar mensajes claros y 

didácticos, enseñando como se contrae la enfermedad y como no, para poder evitarlo.  

Ramón Espacio, activista del VIH desde 1993, y director de la Coordinadora Estatal de 

VIH desde 2017, recuerda cómo fueron los primeros años de la enfermedad: “Los 

médicos, se ponían traje de buzo para atender a los enfermos, y algunos se negaban” 

“La desinformación hizo mucho daño, y hoy en día seguimos luchando contra los 

estereotipos del sida” (García, 2019).  
 

En 1990, la medicina descubrió cómo se transmitía el VIH y el objetivo principal era 

evitar la expansión del virus, por ello había que transmitirle a la población la importancia 

del uso del preservativo y surgió la campaña y el famoso eslogan “Póntelo. Pónselo".  
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La segunda imagen (figura 24) es la campaña llevada a cabo en pleno estado de alarma, 

con la población confinada en sus casas, que animó a todo el mundo a usar las 

mascarillas en la lucha contra el covid-19. Tal y como afirman desde la agencia NCA, 

creadores de la campaña (El Confidencial, 2020): 

Con un humilde cambio de género hemos querido rendir homenaje a la mítica campaña 

de ‘Póntelo, pónselo’, y cambiar los preservativos por mascarillas, tan necesarias ahora 

para frenar esta pandemia. Si esta campaña funcionó en la prevención del sida, 

esperamos que pueda funcionar para frenar el coronavirus. 

 

Esta propuesta de NCA está enmarcada en la iniciativa lanzada por la agencia Havas 

Spain llamada “Copiémonos”, llamando a la unión del sector de la publicidad en la lucha 

frente al COVID-19. Una idea de Jesús Lada (CCO) e Ignacio Soria (Director Creativo 

Ejecutivo) destinada a todos los creativos, cuya finalidad era que compartieran ideas 

que aportaran en esta situación tan difícil. En un comunicado de la agencia  que 

acompañaba la propuesta, proclamaban “Está claro que hacemos anuncios, no salvamos 

vidas. Pero es cierto que nuestra industria tiene una gran responsabilidad en un 

momento como el que vivimos” (ReasonWhy, 2020c). 

 

 

Figura 23: Campaña para prevenir el SIDA en el año 
1990. Fuente: SidaStudi 
 

Figura 24: Campaña de NCA para prevenir los contagios 
de COVID-19 en el año 2020. Fuente: El Publicista. 
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También, durante el año 2020, la  OMS ha llevado a cabo varias campañas mundiales de 

concienciación sobre salud pública, que para esta institución son una gran oportunidad 

para aumentar la concienciación y los conocimientos sobre los problemas de salud y 

para movilizar apoyos en todos los ámbitos, desde el local hasta el internacional. Aquí 

algunos ejemplos de estas campañas:  

  

1- La Tuberculosis es la enfermedad más letal del mundo, por la que cada día 

mueren más de 4.000 personas a causa de ella y unas 30.000 personas contraen 

esta enfermedad que es prevenible y curable. Se llevó a cabo el 24 de marzo de 

2020, Día Mundial de la Tuberculosis, bajo el lema “Es hora de actuar” poniendo 

el acento sobre la importancia de adoptar medidas como aumentar el acceso a 

la prevención y el tratamiento (OMS, 2020).  

Figura 25: Iniciativa de Havas Group en la lucha frente al covid-19: Copiémonos 

 

Fuente: ReasonWhy, 2020c 
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2- Campaña para la prevención del suicidio en el Día Mundial de la Salud Mental, para 

concienciar y movilizar a las personas acerca de las cuestiones relativas a la salud 

mental. Aproximadamente 800.000 personas se suicidan cada año en el mundo, 

y muchas otras lo intentan. Esto es una tragedia que afecta a los familiares, a una 

comunidad o a todo un país y que tiene graves consecuencias duraderas en las personas 

cercanas al fallecido. Se trata de la segunda causa de defunción en jóvenes de edades 

comprendidas entre los 15 y los 29 años (OMS, 2019).  

 
 

 

 

 

 

 

 

Figura 27: Captura del vídeo para el Día Mundial de la Salud Mental. Fuente: OMS 
 

Figura 26: Gráficas de la OMS para el Día Mundial de la Tuberculosis 2020. Fuente: OMS 
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2.5.2. TikTok como soporte de campañas de publicidad social  

TikTok no solo es una red social para el entretenimiento, sino que también ha 

colaborado con varias campañas de concienciación, siendo un canal de 

su comunicación. En 2019, la parte de responsabilidad social tuvo un gran peso 

en TikTok España, haciéndose eco de campañas mundiales como (Cantalapiedra, 

2020):   

- #SalvaNuestrosOceanos  (1,8B de visualizaciones)  

 

 

TikTok y la organización Conservation  

International se unieron para luchar contra la 

contaminación por plástico en mares y océanos. 

El challenge consistía en crear contenidos que 

mostraran el apoyo a la conservación de los 

océanos manteniéndolos limpios para un futuro 

mejor. Además, por cada vídeo subido a la 

plataforma con el hashtag 

#SalvaNuestrosOcéanos, Tiktok donaría 2 dólares 

a Conservation International, organización que 

trabaja en todo el mundo para proteger los 

océanos y los ecosistemas marinos, así como a las 

personas cuyas vidas y medios dependen de estos 

(Marketing Directo, 2019a).  

 

Figura 28: Imagen campaña #SalvaNuestrosOceanos en TikTok. Fuente: Marketing Directo 2019a 
 

Figura 29: Vídeos subidos a TikTok con 
el Hashtag #Salvanuestrosoceanos. 
Fuente: Elaboración propia. 
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-#TheRealChallenge (449,3M de visualizaciones):  

En 2019 se celebraba el 30 aniversario de la Convención de las Naciones Unidas 

sobre los Derechos del Niño, por ello y para llegar a los más jóvenes, la Unión 

Europea (UE) y Unicef lanzaron una campaña conjunta llamada 

#TheRealChallenge. La iniciativa se servía del formato de TikTok para que fueran 

los propios niños y adolescentes quienes compartieran sus impresiones sobre 

sus propios derechos a través de su lenguaje. Poniendo sobre la plataforma 

temas como el bullying, el trabajo infantil, la unidad familiar o la igualdad (ABC, 

2019).  

 

 
 

 

 

 

Figura 30: Vídeos subidos a TikTok con el Hashtag 
#therealchallenge Fuente: Elaboración propia. 
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-#TodosPorelClima (525,9M de visualizaciones):  

 
 

 

En este caso, Tiktok se unió a la 

Federación Internacional de Sociedades 

de la Cruz Roja y de la Media Luna Roja 

(IFRC) en su lucha contra el cambio 

climático, lanzando un challenge  

#ForClimate, un reto que pretendía 

concienciar sobre la problemática del 

cambio climático a través de la 

creatividad. Para laDr. Jemilah Mahmood, 

subsecretaria general para las 

asociaciones de IFRC “La plataforma 

social de TikTok es perfecta para 

compartir mensajes importantes de 

manera impactante, inspiradora y 

enérgica" (Marketing Directo,  

2019b). 

 

 

Figura 31: Imagen campaña #ForClimate en TikTok. Fuente: Marketing Directo 2019b 

Figura 32: Vídeos subidos a TikTok con el Hashtag 
#todosporelclima Fuente: Elaboración propia. 
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-#Estimabé (#Quierebien):   

Otro ejemplo de campaña social en TikTok, fue contra la violencia machista entre 

los jóvenes llevada a cabo por el Gobierno de las Islas Baleares. Tal y como explica 

Álvaro Gil, Director General de Comunicación del Govern, la idea de 

usar TikTok como plataforma surgió tras contactar con un grupo de adolescentes 

para ver que pensaban sobre campañas realizadas anteriormente (Serrano, 

2019):  

Nos dijeron que el lenguaje les resultaba muy paternalista y que el contenido no 

se entendía demasiado bien porque la forma era muy antigua. No lo sentían 

como un mensaje que fuese destinado a ellos y además percibimos que los 

canales habituales de transmisión de estos mensajes –es decir, los medios de 

comunicación tradicionales– no les llegaban porque ellos están acostumbrados 

a otras plataformas. 

 

 

 

  

  

 Según Noel Nuez, country manager de TikTok en España, estas iniciativas han tenido 

una gran acogida entre los usuarios españoles, lo que les anima a seguir por esa vía. 

Todas esas campañas suman más de 2.000 millones de visualizaciones, lo que demuestra 

el compromiso de la comunidad con las causas realmente importantes.  

Figura 33: Imágenes campaña #Estimabé en TikTok. Fuente: SModa El País 
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Por último, el día 28 de febrero la OMS creaba su perfil en esta red social para transmitir 

información confiable sobre el COVID-19. Según Martínez, “La posibilidad de acercarse 

a un público joven hace de este entorno un espacio muy atractivo para las marcas o 

entidades”. Este punto lo abordaremos con más detalle a continuación, en el bloque 3, 

analizando el tipo de publicaciones que ha tenido la OMS desde finales de febrero hasta 

finales de mayo de 2020.  
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BLOQUE 3 - ANÁLISIS DEL CASO: PERFIL DE LA OMS EN TIKTOK 

3.1. Metodología 

En este apartado, nos centraremos en el análisis de los vídeos de la Organización 

Mundial de la Salud en su perfil de TikTok, para ver su alcance y discernir si se trata de 

publicidad social o no. 

 

Previamente, se ha realizado una revisión de la literatura sobre el tema del trabajo 

donde han sido marcados los términos o palabras clave relacionadas con el tema para 

posteriormente iniciar una búsqueda de información o estado de la cuestión. Los 

conceptos clave son: Covid-19, TikTok, Generación Z, infodemia, OMS y publicidad 

social. Tras delimitar estos conceptos, se ha realizado una búsqueda de información en 

revistas del sector publicitario, bases de datos, informes sobre redes sociales, 

buscadores académicos como Google Scholar y Dialnet, entre otros, lo cual ha sido clave 

para desarrollar el marco teórico. 

 

En la parte de la investigación, se llevará a cabo la observación y el análisis del contenido 

subido por la Organización Mundial de la Salud en su perfil de TikTok. Es importante 

destacar que esta cuenta tiene un carácter oficial e internacional, por lo que el 

contenido de las publicaciones originales será en inglés, aunque aquí lo plasmaremos en 

español. 

 

No existe ninguna herramienta que permita medir todos los datos que se necesitan para 

el análisis, por lo que estos serán extraídos de forma manual a través de la aplicación 

instalada en el móvil. También, cabe decir, que estos datos son de carácter público y 

abierto. 

 

Se analizarán los vídeos publicados desde el primero que la OMS subió a la plataforma 

el día 28 de febrero hasta el día 31 de mayo, un total de 42 vídeos. Los días 29 y 30 se 

publicó el mismo vídeo 6 veces subtitulado en diferentes idiomas, por lo que el análisis 
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de estos será conjunto ya que tienen el mismo contenido, dejando el total de los vídeos 

para analizar en 37. 

 

Figura 33: Vídeos subidos al perfil de la OMS entre el 29 de febrero y el 31 
de mayo. Fuente: Elaboración propia. 
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Para llevar a cabo el análisis se ha elaborado un modelo de ficha a completar con cada 

vídeo (Anexo): 

 

1. DATOS FORMALES 

 

1.1. Fecha de publicación 

1.2. Enlace al vídeo 

1.3. Agencia 

 

 

 

 

 

2. CONTENIDO DE LA 

PUBLICACIÓN 

 

 

2.1. Tipo de vídeo 

2.2. Copy del vídeo 

2.3. Hashtag 

2.4. Contenido  

2.5. Temática 

2.6. Beneficiario 

2.7. Objetivo/ Finalidad 

2.8. Nivel del lenguaje 

2.9. Función del lenguaje 

2.10. Subtítulos 

2.11. Voz en off 

 

 

3. RESPUESTA Y ENGAGEMENT 

 

 

3.1. Visualizaciones 

3.2. “Me gusta” 

3.3. Comentarios 

 

 

 

  

Tabla 3: Ficha análisis individual de cada vídeo subido por la OMS a TikTok. Fuente: Elaboración propia 

4 Las 42 fichas con sus campos de información cumplimentados se pueden consultar en el Anexo del trabajo. 
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1. DATOS FORMALES 

En el punto número 1 relacionado con los datos formales, indicaremos la fecha de 

publicación al vídeo, su enlace y agencia, pudiendo ser esta última: 

-Producción propia. 

-Realizado por una agencia de publicidad, de la cual indicaremos su nombre. 

-No podemos saberlo. 

 

2. CONTENIDO DE LA PUBLICACIÓN  

2.1. Tipo de vídeo: en este apartado señalaremos qué tipo de contenido 

audiovisual es la pieza, pudiendo ser: 

- Infografía animada. 

- Animación. 

- Vídeo informativo. 

- Vídeo informativo por parte de un responsable de la OMS. 

- Imagen estática con música o sonido en off. 

- Reto/ challenge. 

- Vídeo corporativo. 

- Vídeo emotivo. 

- Vídeo humorístico. 

- Vídeo testimonial. 

 

2.2. Copy del vídeo: en este apartado escribiremos el texto que acompaña al 

vídeo en la parte inferior de este literalmente. 

 

2.3. Hashtag: señalaremos si el vídeo tiene hashtags o no, y en caso afirmativo 

indicaremos cuáles son.  

 

2.4. Contenido: aquí describiremos qué aparece en el vídeo. 

 

2.5. Temática: en este apartado señalaremos la temática a la que se adjudica el 

vídeo, partiendo de los temas de la publicidad social establecidos por Alvarado 

(2009): 
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-La salud y el bienestar público. 

-El cuidado del entorno y del medioambiente. 

-Las cuestiones relacionadas con la igualdad, la integración y la 

marginación. 

-La cooperación con países y colectivos menos desarrollados o 

perjudicados por alguna catástrofe. 

 

2.6. Beneficiario: emisor/receptor. Tal y como señala Alvarado (2005) la 

publicidad social es una actividad interesada, pero los beneficiarios de este 

“interés” no son los emisores, sino los propios receptores, otros grupos sociales 

o la sociedad en general. Por ello, en este punto indicaremos quién se beneficia 

del contenido del vídeo, si el emisor o el receptor. 

 

2.7. Objetivo/ Finalidad: en este punto analizaremos cuál es la finalidad del vídeo. 

De acuerdo con Alvarado (2005) los objetivos de una campaña de cambio social 

se pueden concretar en estimular la adopción de una idea, una práctica o ambas, 

siendo estos: 

- Denunciar la existencia de un problema. 

- Sensibilizar a la población. 

- Inducir a la acción a los receptores. 

En caso de no ser ninguno de los propuestos por Alvarado, lo indicaremos como 

“otros”. 

 

2.8. Nivel de lenguaje: en este apartado hablaremos sobre el nivel del  lenguaje  

que se usa en el vídeo, diferenciando entre (Cáceres, 2012): 

-Culto: el usado en situaciones formales de comunicación. Transmite 

contenidos claros y se valora socialmente. 

-Estándar: claro y directo. Con corrección léxica y gramatical. 

-Coloquial: utilizado en situaciones de comunicación informal. Se basa 

en la interacción espontánea. 

-Jergal: sus hablantes pertenecen a determinados grupos sociales o 

profesionales. Se trata del lenguaje específico usado por un grupo de 
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personas que comparten unas características comunes por su categoría 

social, profesión, procedencia o aficiones. 

 

2.9. Función del lenguaje: se trata de la intención o el propósito con el que el 

emisor del mensaje se dirige a su receptor. Estas funciones podrán ser (Ramos, 

2017): 

- Emotiva o expresiva: expresa los sentimientos y emociones del emisor. 

- Representativa o referencial: informa o transmite un contenido. 

- Conativa o apelativa: influye, aconseja o llama la atención del receptor     

para que actúe de una determinada manera. 

 

2.10. Subtítulos o copy in en el vídeo: sí/no. Indicaremos si al vídeo y la voz en 

off le acompaña texto. 

 

2.11. Voz en off: sí/no.  

 

3. RESPUETAS Y ENGAGEMENT 

3.1. Visualizaciones: número total de visualizaciones del vídeo. 

3.2. Comentarios: número de comentarios realizados por usuarios. 

3.3. “Me gusta”: número de likes que tiene el vídeo. 

 

Después de rellenar la ficha técnica de cada vídeo, añadiremos un punto final en cada 

uno llamado “Observaciones”. En este apartado escribiremos valoraciones subjetivas 

relativas al contenido y/o respuesta del vídeo. 

 

3.2. Resultados 

3.2.1. Datos formales 

Los resultados de este apartado se pueden consultar en el anexo (fecha y enlace a cada 

vídeo). En cuanto a la agencia que ha realizado los vídeos, no hemos encontrado dicha 

información, y por lo tanto, no podemos saberlo. 
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3.2.2. Contenido de la publicación 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

El tipo de vídeo más utilizado en el perfil fueron los vídeos informativos por parte de 

responsables de la OMS (27%), seguidos de los retos/challenges (19%) y las animaciones 

(14%) y vídeos emotivos (14%). 

 

Los hashtags usados en los vídeos fueron: #HearWho, #WorldHearingDay, 

#SafeListening, #COVID19, #coronavirus, #handhygiene, #manosseguras, 

#ProtectYourHero, #StayHome, #StaySafe, #Smallpox, #ThanksHealthHeroes, 

#HealthyAtHome, #NoTobacco, #TobaccoExposed y #SpeakOut. 

 

En cuanto a los temas, solo un vídeo de los 37 analizados tenía como temática el entorno 

y el cuidado del medio ambiente. Los 36 restantes trataban sobre la salud y el bienestar 

público. Dentro de esta amplia temática, los subtemas fueron: 

 

 

Figura 34: Tipo de vídeo 

Fuente: Elaboración propia. 
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Salvo en los 2 vídeos corporativos de la OMS, en el resto el beneficiario del mensaje que 

se transmite en el vídeo es el receptor. 

 

 Por otra parte, los objetivos de los vídeos analizados han sido principalmente 

sensibilizar a la población sobre un determinado problema (48%) e inducir a la acción a 

sus receptores (33%), aconsejándoles y orientándoles sobre la adopción de distintas 

medidas. 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

Figura 36: Objetivos/Finalidad 
Fuente: Elaboración propia 

Figura 35: Subtemáticas vídeos. Fuente: Elaboración propia. 
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En cuanto al lenguaje usado en los vídeos, los resultados fueron: 

 

 

 
 
La mayor parte de los vídeos se servían del uso de un nivel de lenguaje estándar para 

transmitir su mensaje (68%); pero el resto de vídeos (32%) , usaban un tono coloquial y 

más cercano. En cuanto a las funciones destacadas, encontramos casi a partes iguales 

la función referencial (informar y trasmitir un contenido) y la apelativa (influir, 

aconsejar o llamar la atención del receptor para que actúe de una forma determinada). 

 
Por último, los datos de los subtítulos y la voz en off fueron que la mayoría de los 

vídeos estaban subtitulados (en inglés todos, excepto 5 que estaban en otros idiomas). 

Pero, por otro lado, la mayor parte de los vídeos no tenían voz en off, esto se debe a 

que gran parte de ellos eran vídeos informativos por parte de responsables de la OMS, 

quienes hablaban en primera persona de forma testimonial. Del resto de vídeos, casi 

Figura 37: Lenguaje 
Fuente: Elaboración propia 
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todos prescindían de la voz en off, y simplemente usaban música de fondo y texto a lo 

largo de los vídeos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  
Figura 38: Subtítulos y voz en off 
Fuente: Elaboración propia 



 66 

3.3.3. Respuesta y engagement 

 
 

 

Los datos de respuesta y engagement son bastante inestables, y dependiendo mucho 

del vídeo han tenido mayor o menor repercusión. En los primeros vídeos subidos a la 

plataforma, había mucha más respuesta, esto puede deberse a que coincidió con los 

primeros meses de la pandemia y de confinamiento y la gente estaba más atenta a las 

nuevas noticias sobre el COVID-19, y usando mucho más las redes sociales.  

 

El vídeo que sobresale indudablemente frente al resto en cuanto a datos  es el número 

26 correspondiente al anuncio del evento virtual WalK The Talk el 17 de mayo, 

llegando a un total de 146 millones de personas en todo el mundo.  

 

En general, los vídeos han tenido un gran alcance en cuanto a las visualizaciones, pero 

en proporción con dicha cantidad de visitas tienen pocos likes y comentarios. 

 
 
  

Figura 39: Comparativa visualizaciones y me gusta 
Fuente: Elaboración propia 
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BLOQUE 4 - CONCLUSIONES 

 
La situación que hemos vivido este año ha sido totalmente inesperada y requerido una 

serie de adaptaciones y cambios de vida repentinos que han trastocado la cotidianidad 

de todos nosotros. Coincidiendo la pandemia mundial del COVID-19 con la exagerada 

proliferación de noticias falsas alrededor de ella, la población confinada en sus casas y 

el consecuente aumento del uso de las redes sociales, todo encajó para analizar el uso 

que la OMS dió a la red social más descargada durante los meses de confinamiento: 

TikTok. A esto hay que sumarle que en esta aplicación encontramos a los jóvenes, la 

denominada Generación Z,  quienes han estado en el punto de mira durante estos meses 

por no estar concienciados sobre la enfermedad, cometiendo irresponsabilidades o 

creyéndose invencibles frente el virus. 

 

Durante estos meses, el uso de las redes sociales se disparó, dado que los usuarios se 

refugiaban en los entornos digitales para evadirse, combatir la soledad, conectarse con 

sus seres queridos o buscar información actualizada e inmediata sobre la situación de 

incertidumbre en la que estaban. Todo esto desembocó en un aumento del consumo de 

contenidos, entre los que los vídeos en streaming y los vídeos online -Youtube y TikTok- 

eran los medios favoritos de las generaciones más jóvenes. Estos jóvenes, los llamados 

millennials y Generación Z consumen la información de una forma muy diferente a otros 

segmentos de edad, lo hacen de distintas fuentes y formas, y para ellos las fuentes 

fiables no son las mismas. Buscan mensajes rápidos en vídeos cortos, ya que sus 

períodos de atención plena a algo en concreto son de 8 segundos y, por ello, es necesario 

impactarles de una forma breve y amena. 

 

Tanto por el número de descargas de la red social TikTok durante los primeros meses de 

la pandemia, como porque su target es mayoritariamente gente joven, y por las 

características de estas generaciones, a mi parecer, el uso de la OMS de esta red social 

para transmitir información veraz sobre el COVID-19 fue todo un acierto. Al ser vídeos 

cortos de entre 15 segundos y 1 minuto, permiten transmitir un mensaje de una forma 

rápida y que no resulte aburrida a los jóvenes. Además, estos vídeos cumplen todas las 
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recomendaciones de Llewellyn y Tworek para luchar contra la infodemia (como se citó 

en Arroyo-Sánchez et al., 2020): 

-Emisión y reiteración de mensajes claros, que sean prácticos y sin jergas para 

que las personas los puedan asumir.  

-Usar viñetas cortas y claras para no sobrecargar a la población con 

información.  

-Complementar los textos con imágenes o vídeos con audio y subtítulos que 

los hagan más recordables.  

-Incluir infografías.  

-Utilizar vídeos educativos que resulten divertidos, de acuerdo con el público 

al que se dirijan.  

Por último, el objetivo principal del trabajo era discernir si el contenido que la 

Organización Mundial de la Salud ha compartido a través de la plataforma TikTok era 

publicidad social. Después de analizar los 37 vídeos subidos durante los meses de 

confinamiento a la red social, la respuesta es indudablemente sí. Son vídeos que 

cumplen las características definidas por Alvarado (2005) de la publicidad social. En la 

gran mayoría de los vídeos, el beneficiario del mensaje era el receptor y cumplía con los 

objetivos de las causas sociales; aprovechando las posibilidades de esta red social para 

trasmitir mensajes importantes, sensibilizar a la población e inducir a la acción a los 

jóvenes. 

 

Más de la mitad de los vídeos trataban sobre el COVID-19, pero también se usó el perfil 

para hablar sobre otros temas de salud como la audición o el tabaquismo (este último 

ligado al COVID-19). A pesar de ser en formato vídeo todas las publicaciones (único 

formato que permite TikTok) contaban con copy in, fortaleciendo así el mensaje del 

vídeo al acompañarlo con texto. La utilización de un lenguaje estándar y coloquial hace 

que el mensaje sea visto de una forma cercana e individual, y que impacte a cada 

receptor. Una debilidad de los vídeos, reflejados en muchos comentarios de los 

usuarios, era que los vídeos solo estaban en inglés, y había quienes los reclamaban en 
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su idioma. Ahora bien, esta crítica la tuvo en cuenta la OMS, ya que en los vídeos subidos 

a finales de mayo, proporcionaba subtítulos en diferentes idiomas para así poder hacer 

llegar el mensaje a muchas más personas sin que el idioma fuera una barrera. Otro 

punto destacable de los vídeos, fue que un gran porcentaje de ellos correspondían a 

retos/ challenge, quitándole seriedad a los temas, haciendo los vídeos más divertidos y 

virales, es decir, “hablando en el idioma de TikTok”. También hubo vídeos en los que 

aparecían personas famosas influyentes, lo que sirvió para dar mucha más visibilidad a 

dichos contenidos. 

 

En cuanto a la respuesta, los vídeos tuvieron un grandísimo alcance, llegando a millones 

de personas en todo el mundo, pero en comparación con el número de visitas no 

tuvieron un gran engagement. Los números de likes y comentarios fueron abismalmente 

inferiores a los de las visitas al vídeo. Por ejemplo, el vídeo con más visualizaciones 

llegaba a los 146 millones, teniendo 2 millones de likes y tan solo 2664 comentarios. Este 

bajo engagement considero que se debe a varios factores: 

-El primero, el algoritmo de TikTok que propone a los usuarios vídeos de acuerdo con 

sus intereses, pero en muchas ocasiones estos no permanecen viéndolos ni un segundo, 

aunque ese segundo se contabiliza como visualización. 

 

-Por otro lado, creo que no son vídeos que den pie a la interacción. Es cierto que hay 

una gran progresión entre los primeros vídeos subidos y los últimos, donde han 

mejorado mucho en cuanto al lenguaje usado, los toques de humor, la creatividad 

dando lugar a  vídeos con un contenido más interesante y atractivo para los usuarios. 

 

-La gente en el confinamiento usaba las redes sociales mayoritariamente como una 

forma de distracción y entretenimiento para evadirse de las circunstancias en las que se 

encontraban. Por esto, probablemente, ver este tipo de contenido en una red social 

donde se busca el entretenimiento,  hacía que los usuarios no interactuaran con él.  

 

-Por último, este bajo engagement  podría ser el reflejo de la dificultad que indica 

Alvarado (2005) sobre los objetivos de una campaña de cambio social. Según los cuales, 
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es más fácil transmitir una información o conseguir una acción momentánea que 

cambiar una conducta o el sistema de valores de las personas. 
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ANEXO I  

Vídeo 1  

1. Datos formales  

1.1. Fecha de publicación: 28 de febrero del 2020.  

1.2. Enlace al vídeo:  

https://www.tiktok.com/@who/video/6798585004302683398?lang=es 

1.3. Agencia: no podemos saberlo. 

  

2. Contenido de la publicación  

2.1. Tipo de vídeo: vídeo informativo por parte de un responsable de la OMS.  

2.2. Copy del vídeo: el vídeo no tiene copy.  

2.3. Hashtag: no tiene hashtag.  

2.4. Contenido: Benedetta Allegranzi, líder técnica de prevención y control de 

infecciones de la Organización Mundial de la Salud, explica las distintas medidas 

para protegerte a ti mismo y al resto del nuevo covid-19. Entre estas, está lavarte 

las manos frecuentemente con un gel desinfectante o con agua y jabón, cubrirte 

con el codo o con un pañuelo desechable cuando estornudas y toses y evitar el 

contacto con personas que tengan fiebre y tos. También añade el buscar 

atención médica, en caso de detectar alguno de los síntomas.  

2.5. Temática: la salud y el bienestar público (medidas de protección Covid-19). 

2.6. Beneficiario: receptor. 

2.7. Objetivo/finalidad: inducir a la acción a los receptores. 

2.8. Nivel del lenguaje: estándar. 

2.9. Función del lenguaje: apelativa. 

2.10. Subtítulos: sí. 

2.11. Voz en off: no.  

  

3. Respuesta y engagement 

3.1. Visualizaciones: 35 millones  

3.2. “Me gusta”: 585.300  

3.3. Comentarios: 3462 
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Observaciones:  

Se trata de un vídeo sencillo y directo, a modo de entrevista o testimonial, lo que 

transmite cercanía. Además, Benedetta Allegranzi, habla en segunda persona, 

dirigiéndose así a cada individuo que está visualizando el vídeo. La publicación ha tenido 

un gran impacto llegando a 35 millones de personas en todo el mundo, y ha generado 

mucha respuesta, recopilando 585.200 likes. Tiene comentarios en multitud de idiomas, 

destacando que la mayoría de los que son en español piden subtítulos en este idioma.  
 

  

Vídeo 2  

1. Datos formales  

1.1. Fecha de publicación: 29 de febrero del 2020.  

1.2. Enlace al vídeo:  

        https://www.tiktok.com/@who/video/6799006326920940806?lang=es 

1.3. Agencia: no podemos saberlo. 

  

2. Contenido de la publicación  

2.1. Tipo de vídeo: vídeo informativo por parte de un responsable de la OMS.  

2.2. Copy del vídeo: el vídeo no tiene copy.  

2.3. Hashtag: no tiene hashtag.  

2.4. Contenido: April Baller, doctora que trabaja en el Programa de Emergencia 

de Salud de la OMS, proporciona instrucciones sobre cómo ponerse y usar 

correctamente una mascarilla.  

2.5. Temática: la salud y el bienestar público (uso de mascarilla para protegerte 

del Covid-19).  

2.6. Beneficiario: receptor. 

2.7. Objetivo/finalidad: sensibilizar a la población e inducir a la acción a los 

receptores. 

2.8. Nivel del lenguaje: estándar. 

2.9. Función del lenguaje: referencial y apelativa. 

2.10. Subtítulos: sí. 
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2.11. Voz en off: no.  

  

3. Respuesta y generación  

3.1. Visualizaciones: 42,1 millones  

3.2. “Me gusta”: 1,1 millones  

3.3. Comentarios: 5208 

  

Observaciones:  

Al igual que el vídeo del día anterior, se trata de un vídeo sencillo y directo, a modo de 

entrevista o testimonial, lo que transmite cercanía. También habla en segunda persona, 

dirigiéndose así a cada individuo que está visualizando el vídeo. Tiene comentarios en 

multitud de idiomas, destacando algunos que decían que ahora mismo no tenían 

mascarillas a su alcance, ya que estaban agotadas y no se podían adquirir.  

  

Vídeo 3  

1. Datos formales  

1.1. Fecha de publicación: 2 de marzo del 2020.  

1.2. Enlace al vídeo: https: 

https://www.tiktok.com/@who/video/6799671336697367813?lang=es 

1.3. Agencia: no podemos saberlo. 

 

2. Contenido de la publicación  

2.1. Tipo de vídeo: imagen estática con música o sonido en off.  

2.2. Copy del vídeo: ¿Qué tan bien escuchas esto? ¡Descarga para verificar tu 

audición! Mañana, celebramos #WorldHearingDay #hearWHO  

2.3. Hashtag: #WorldHearingDay #hearWHO  

2.4. Contenido: Aparece un código QR con un sonido distorsionado y el texto 

“¿Qué tal escuchas esto? Descarga #hearWHO para chequear tu oído!”  

2.5. Temática: la salud (pérdida de audición).  

2.6. Beneficiario: receptor. 

2.7. Objetivo/finalidad: sensibilizar a la población. 

2.8. Nivel del lenguaje: estándar. 
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2.9. Función del lenguaje: apelativa. 

2.10. Subtítulos: sí. 

2.11. Voz en off: no.  

  

3. Respuesta y generación  

3.1. Visualizaciones: 475.200   

3.2. “Me gusta”: 12.600  

3.3. Comentarios: 555 

  

Observaciones:  

Creo que es un vídeo poco llamativo, y opino que no tiene mucho sentido usar un código 

QR para ver en el móvil que no podrá ser escaneado por el mismo dispositivo. Creo que 

es una idea que no está del todo bien ejecutada. Este vídeo ha tenido mucha menos 

repercusión que los de los días previos. Pero en cuanto a los comentarios de la 

publicación se ve una gran participación de los usuarios comentando sus resultados tras 

descargarse la aplicación y comprobar sus niveles de audición.  
 

  

Vídeo 4  

1. Datos formales  

1.1. Fecha de publicación: 3 de marzo del 2020.  

1.2. Enlace al vídeo: 

https://www.tiktok.com/@who/video/6799990142967860486?lang=es 

1.3. Agencia: no podemos saberlo. 

  

2. Contenido de la publicación  

2.1. Tipo de vídeo: animación. 

2.2. Copy del vídeo: ¡Es #WorldHearingDay! La audición insegura puede llevar a 

una pérdida de escucha permanente. Protege tu audición, escucha seguro. 

#SafeListening.  

2.3. Hashtag: #SafeListening  
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2.4. Contenido: En el vídeo aparece un huevo con auriculares y música tecno de 

fondo, la música va subiendo durante el vídeo hasta que el huevo se rompe y 

aparece el mensaje de “protege tu audición”.  

2.5. Temática: salud (seguridad en la audición).  

2.6. Beneficiario: receptor. 

2.7. Objetivo/finalidad: inducir a la acción a los receptores. 

2.8. Nivel del lenguaje: estándar. 

2.9. Función del lenguaje: apelativa. 

2.10. Subtítulos: sí. 

2.11. Voz en off: no.  

  

3. Respuesta y generación  

3.1. Visualizaciones: 591.600  

3.2. “Me gusta”: 21.700  

3.3. Comentarios: 314 

  

Observaciones:  

Es un vídeo original, que muestra un problema de una forma muy conceptual al usar al 

huevo como símil del oído destacando así su fragilidad. La música de fondo es atractiva, 

y hace que te quedes a ver el vídeo completo.  

  

Vídeo 5  

1. Datos formales  

1.1. Fecha de publicación: 5 de marzo del 2020.  

1.2. Enlace al vídeo: 

https://www.tiktok.com/@who/video/6800747104848399621?lang=es 

1.3. Agencia: no podemos saberlo. 

  

2. Contenido de la publicación  

2.1. Tipo de vídeo: infografía animada.  

2.2. Descripción: ¿Cómo se progaga? #COVID19 #coronavirus  

2.3. Hashtag: #COVID19 #coronavirus  
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2.4. Contenido: se trata de una animación con dibujos y subtítulos en inglés que 

explica como se produce la transmisión entre personas del virus, recalcando la 

importancia de mantener la distancia social.  

2.5. Temática: la salud y el bienestar público (distancia de seguridad Covid-19).  

2.6. Beneficiario: receptor. 

2.7. Objetivo/finalidad: sensibilizar a la población e inducir a la acción a los 

receptores. 

2.8. Nivel del lenguaje: estándar. 

2.9. Función del lenguaje: apelativa. 

2.10. Subtítulos: sí. 

2.11. Voz en off: sí (voz femenina).  

  

3. Respuesta y generación  

3.1. Visualizaciones: 18,2 millones  

3.2. “Me gusta”: 525.400  

3.3. Comentarios: 3352 

  

Observaciones:  

Se trata de un vídeo muy breve, con un mensaje claro y directo: la necesidad de 

mantener la distancia de seguridad para prevenir los contagios. Ha tenido mucho 

alcance y gran cantidad de los comentarios recibidos eran agradeciendo la información 

proporcionada.  
 

  

Vídeo 6  

1. Datos formales  

1.1. Fecha de publicación: 10 de marzo del 2020.  

1.2. Enlace al vídeo: 

https://www.tiktok.com/@who/video/6802507932559756549?lang=es 

1.3. Agencia: no podemos saberlo. 

  

2. Contenido de la publicación  
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2.1. Tipo de vídeo: vídeo informativo por parte de un responsable de la OMS.  

2.2. Copy del vídeo: “La gran ventaja que tenemos es que las decisiones que 

todos tomamos pueden influir en la trayectoria de la epidemia 

#COVID19. Dr Tedros, WHO Director General.  

2.3. Hashtag: #COVID19   

2.4. Contenido:  El Director General de la OMS, habla sobre la influencia que 

tendrán las decisiones de cada uno, de los gobiernos y las instituciones en la 

trayectoria de la pandemia.  

2.5. Temática: la salud y el bienestar público (información sobre el Covid-19).  

2.6. Beneficiario: receptor. 

2.7. Objetivo/finalidad: denunciar la existencia de un problema, sensibilizar a la 

población e inducir a la acción a los receptores. 

2.8. Nivel del lenguaje: estándar. 

2.9. Función del lenguaje: referencial. 

2.10. Subtítulos: sí. 

2.11. Voz en off: no. 

  

3. Respuesta y generación  

3.1. Visualizaciones: 7,9 millones  

3.2. “Me gusta”: 177.200  

3.3. Comentarios: 1178 

  

Observaciones:  

Es un vídeo resumen de las declaraciones que dió el Director de la OMS a los medios de 

comunicación. Creo que es un buen formato, para hacer llegar a otro tipo de público 

que no consume los medios convencionales, el mensaje del discurso condensado en 

menos de un minuto de duración.  

  

Vídeo 7  

1. Datos formales  

1.1. Fecha de publicación: 11 de marzo del 2020.  

1.2. Enlace al vídeo: 
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https://www.tiktok.com/@who/video/6802932101172727046?lang=es 

1.3. Agencia: no podemos saberlo 

  

2. Contenido de la publicación  

2.1. Tipo de vídeo: infografía animada.  

2.2. Copy del vídeo: Estos son 7 pasos simples para protegerte a ti mismo y a los 

demás. #COVID19 #coronavirus  

2.3. Hashtag: #COVID19 #coronavirus  

2.4. Contenido:  es una infografía animada, explicando los 7 pasos de protección 

frente al coronavirus (lavarse las manos con jabón frecuentemente, evitar tocar 

ojos, nariz y boca, cubrirse la boca al toser o estornudar con el codo o con un 

pañuelo, evitar las aglomeraciones, etc.) con dibujos explicativos y frases cortas.  

2.5. Temática: la salud y el bienestar público (información sobre las medidas 

frente al Covid-19).  

2.6. Beneficiario: receptor. 

2.7. Objetivo/finalidad: inducir a la acción a los receptores. 

2.8. Nivel del lenguaje: estándar. 

2.9. Función del lenguaje: apelativa. 

2.10. Subtítulos: sí. 

2.11. Voz en off: no. 

  

3. Respuesta y generación  

3.1. Visualizaciones: 16,7 millones  

3.2. “Me gusta”: 671.000  

3.3. Comentarios: 4340 

  

Observaciones:  

Creo que es un vídeo muy visual, con ilustraciones explicativas reforzadas por frases 

breves y legibles. Este vídeo infográfico tiene un gran número de visualizaciones, lo que 

demuestra que muchos seguidores de la red ven las publicaciones de la 

organización. También ha superado el medio millón de likes, lo que dice que a los 
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usuarios les gusta ver este tipo de contenido. Hay muchos comentarios escritos en 

diferentes idiomas y reclamando el vídeo en su idioma.  
 

  

Vídeo 8  

1. Datos formales  

1.1. Fecha de publicación: 11 de marzo del 2020.  

1.2. Enlace al vídeo: 

https://www.tiktok.com/@who/video/6803008667797966085?lang=es  

1.3. Agencia: producción propia.  

  

2. Contenido de la publicación  

2.1. Tipo de vídeo: vídeo informativo por parte de un responsable de la OMS.  

2.2. Copy del vídeo: “Hemos hecho la evaluación y el #COVID19 puede 

caracterizarse como pandemia” - Dr. Tedros #COVID19 #coronavirus  

2.3. Hashtag: #COVID19 #coronavirus  

2.4. Contenido:  es una declaración del Director General de la OMS, quien dice 

que los niveles de alarma sobre el virus han aumentado, y lo han categorizado 

como pandemia mundial.  

2.5. Temática: la salud y el bienestar público (información sobre el Covid-19).  

2.6. Beneficiario: receptor. 

2.7. Objetivo/finalidad: denunciar la existencia de un problema. 

2.8. Nivel del lenguaje: estándar. 

2.9. Función del lenguaje: referencial. 

2.10. Subtítulos: sí. 

2.11. Voz en off: no. 

  

3. Respuesta y generación  

3.1. Visualizaciones: 3,9 millones  

3.2. “Me gusta”: 82.600  

3.3. Comentarios: 658 
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Observaciones:  

Creo que es un vídeo clave, que cambió el rumbo de la percepción sobre la pandemia, 

causando mucha más preocupación en todo el mundo. También pienso que ha tenido 

menos visualizaciones porque fue una noticia muy viral, que salió en todos los 

medios.  En cuanto a los comentarios, dejan de ser tan positivos como en vídeos 

anteriores, hablando los usuarios sobre las experiencias que están viviendo en sus 

respectivos países con comentarios como "todavía tengo que ir al colegio, los gobiernos 

no te escuchan".  

  

 Vídeo 9  

1. Datos formales  

1.1. Fecha de publicación: 13 de marzo del 2020.  

1.2. Enlace al vídeo: 

https://www.tiktok.com/@who/video/6803716831640046853?lang=es 

1.3. Agencia: producción propia. 

  

2. Contenido de la publicación  

2.1. Tipo de vídeo: Reto/ challenge. 

2.2. Copy del vídeo : Únete al desafío de la OMS y muéstranos 

cómo practicas para estar a salvo. ¡Luchemos juntos! #manosseguras 

#handhygiene #coronavirus #COVID19  

2.3. Hashtag: #manosseguras #handhygiene #coronavirus #COVID19  

2.4. Contenido:  El Director General de la OMS propone un reto contando y 

poniendo en práctica los pasos para un lavado de manos completo y correcto. Al 

final del vídeo anima a la gente a que se una al reto Safe Hand Challenge para 

estar preparados frente al coronavirus.  

2.5. Temática: la salud y el bienestar público (Covid-19).  

2.6. Beneficiario: receptor. 

2.7. Objetivo/finalidad: inducir a la acción a los receptores. 

2.8. Nivel del lenguaje: coloquial. 

2.9. Función del lenguaje: apelativa. 

2.10. Subtítulos: sí. 
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2.11. Voz en off: no. 

  

3. Respuesta y generación  

3.1. Visualizaciones: 7,8 millones  

3.2. “Me gusta”: 192.600  

3.3. Comentarios: 1779 

  

Observaciones:  

Este vídeo me parece un antes y un después en el perfil de la OMS en TikTok. Creo que 

con este challenge intentan sumarse a lo que de verdad tiene éxito en esta plataforma: 

los retos y la participación de la comunidad en ellos para llegar a mucha más 

personas. La mayoría de los comentarios del vídeo eran una crítica hacia que no cerró el 

grifo mientras ejemplificaba el enjabonado de manos, un desperdicio de agua perjudicial 

para el medio ambiente.  
 

  

Vídeo 10  

1. Datos formales  

1.1. Fecha de publicación: 15 de marzo del 2020.  

1.2. Enlace al vídeo: 

https://www.tiktok.com/@who/video/6804451040302238981?lang=es 

1.3. Agencia: no podemos saberlo. 

  

2. Contenido de la publicación  

2.1. Tipo de vídeo: Reto/ challenge.  

2.2. Copy del vídeo: #manosseguras reto con Alisson Becker! #COVID19 

#coronavirus  

2.3. Hashtag: #manosseguras  #coronavirus #COVID19  

2.4. Contenido: El futbolista brasileño Alisson Becker aparece realizando el reto 

propuesto dos días antes por la OMS.   

2.5. Temática: la salud y el bienestar público (Covid-19).  

2.6. Beneficiario: receptor. 
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2.7. Objetivo/finalidad: inducir a la acción a los receptores. 

2.8. Nivel del lenguaje: coloquial. 

2.9. Función del lenguaje: referencial. 

2.10. Subtítulos: no. 

2.11. Voz en off: no. 

  

3. Respuesta y generación  

3.1. Visualizaciones: 4,6 millones  

3.2. “Me gusta”: 239.800  

3.3. Comentarios: 1676 

  

Observaciones:  

Me parece importante que famosos hayan realizado el reto de lavarse las manos de la 

OMS, consiguiendo así muchísima más visibilidad. En los comentarios se criticaba el 

tiempo que tardaba en hacer el reto lavándose las manos, lo que es un consumo 

excesivo de agua para este fin.  
 

  

Vídeo 11  

1. Datos formales  

1.1. Fecha de publicación: 16 de marzo del 2020.  

1.2. Enlace al vídeo: 

https://www.tiktok.com/@who/video/6804926567844678917?lang=es 

1.3. Agencia: producción propia. 

  

2. Contenido de la publicación  

2.1. Tipo de vídeo: vídeo informativo por parte de un responsable de la OMS.  

2.2. Copy del vídeo: "Tenemos un mensaje simple para todos los países: ¡prueba, 

prueba, prueba!” - Dr. Tedros #COVID19 #coronavirus  

2.3. Hashtag: #COVID19 #coronavirus  

2.4. Contenido:  es una declaración del Director General de la OMS, quien dice 

que los países deberían hacer test masivos a la población, siendo la mejor 
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forma para prevenir contagios y salvar vidas. Concluyendo que “no podemos 

parar la pandemia, si no sabemos quién está infectado”.  

2.5. Temática: la salud y el bienestar público (Covid-19).  

2.6. Beneficiario: receptor. 

2.7. Objetivo/finalidad: inducir a la acción a los receptores. 

2.8. Nivel del lenguaje: estándar. 

2.9. Función del lenguaje: apelativa. 

2.10. Subtítulos: sí. 

2.11. Voz en off: no. 

  

  

3. Respuesta y generación  

3.1. Visualizaciones: 8 millones  

3.2. “Me gusta”: 249.800  

3.3. Comentarios: 2126  

 4. Observaciones:  

Al igual que el resto de vídeos de representantes de la OMS, creo que transmite un 

mensaje claro y directo, pero el problema es que creo que esa recomendación que 

propone en el vídeo no está en manos de la población, si no de los gobiernos, lo que 

generaba una sensación de frustración reflejada en los comentarios. Numerosos 

comentarios de personas de países como México, Ecuador, USA o Brasil, en los que 

decían que en sus respectivos países no se estaba teniendo en cuenta esa 

recomendación, y nadie estaba facilitando los test para detectar la enfermedad.  
 

  

Vídeo 12  

1. Datos formales  

1.1. Fecha de publicación: 18 de marzo del 2020.  

1.2. Enlace al vídeo: 

https://www.tiktok.com/@who/video/6805335332872031494?lang=es  

1.3. Agencia: no podemos saberlo. 
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2. Contenido de la publicación  

2.1. Tipo de vídeo: vídeo informativo por parte de un responsable de la OMS.  

2.2. Copy del vídeo: “Estamos juntos en esto” -Dr. Tedros #COVID19 

#coronavirus  

2.3. Hashtag: #COVID19 #coronavirus  

2.4. Contenido:  es una declaración del Director General de la OMS, en la que 

hablaba sobre los aplausos a los sanitarios de la población desde los balcones, y 

sobre la solidaridad desprendida en todos los ámbitos por parte de la 

ciudadanía.  

2.5. Temática: la salud y el bienestar público (Covid-19).  

2.6. Beneficiario: receptor. 

2.7. Objetivo/finalidad: sensibilizar a la población. 

2.8. Nivel del lenguaje: estándar. 

2.9. Función del lenguaje: referencial. 

2.10. Subtítulos: sí. 

2.11. Voz en off: no. 

  

3. Respuesta y generación  

3.1. Visualizaciones: 6,4 millones  

3.2. “Me gusta”: 268.100  

3.3. Comentarios: 1100 

4. Observaciones:  

Es un vídeo de agradecimiento, no aporta nada frente al virus, pero agradece y anima a 

las personas, sacando el lado bueno que se vió durante la pandemia: la solidaridad de 

muchas personas. La mayoría de los comentarios de la publicación eran positivos, 

alabando el desempeño de los sanitarios y personal prioritario en esa situación, y la 

solidaridad del resto de la población.  
 

 Vídeo 13  

1. Datos formales  

1.1. Fecha de publicación: 18 de marzo del 2020.  

1.2. Enlace al vídeo:  
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https://www.tiktok.com/@who/video/6805515697175792901?lang=es 

1.3. Agencia: no podemos saberlo. 

  

2. Contenido de la publicación  

2.1. Tipo de vídeo: vídeo reto challenge.  

2.2. Descripción: Desafío con nuestra embajadora de buena voluntad, la Dr. 

Natalia Becker. #COVID19 #coronavirus  

2.3. Hashtag: #manosseguras  #coronavirus #COVID19  

2.4. Contenido: La mujer del futbolista brasileño Alisson Becker mencionado 

anteriormente, Natalia Becker aparece realizando el 

reto Safe Hands Challenge propuesto por la OMS.  

2.5. Temática: la salud y el bienestar público (Covid-19).  

2.6. Beneficiario: receptor. 

2.7. Objetivo/finalidad: inducir a la acción a los receptores. 

2.8. Nivel del lenguaje: coloquial. 

2.9. Función del lenguaje: apelativa. 

2.10. Subtítulos: no. 

2.11. Voz en off: no. 

  

3. Respuesta y generación  

3.1. Visualizaciones: 7,5 millones  

3.2. “Me gusta”: 206.400  

3.3. Comentarios: 1057 

  

4. Observaciones:  

Me parece importante que famosos hayan realizado el reto de lavarse las manos de la 

OMS, consiguiendo así muchísima más visibilidad. En los comentarios se criticaba que 

tenía las uñas demasiado largas y llevaba un anillo, lo que no permitía la desinfección 

total de las manos.  
 

  

Vídeo 14  
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1. Datos formales  

1.1. Fecha de publicación: 18 de marzo del 2020.  

1.2. Enlace al vídeo: 

https://www.tiktok.com/@who/video/6805618613643414789?lang=es 

1.4. Agencia: no podemos saberlo. 

  

2. Contenido de la publicación  

2.1. Tipo de vídeo: vídeo informativo por parte de un responsable de la OMS.  

2.2. Descripción:  “El nuevo #coronavirus puede ser transmitido en áreas con 

calor y humedad”. #COVID19  

2.3. Hashtag: #COVID19   

2.4. Contenido:  es una declaración del Dr. Michael J. Ryan, Director Ejecutivo de 

la OMS, quien decía que debían esperar y ver como se desarrolla el virus en 

países con climatologías diversas, ante la idea de que el calor mataba al virus.  

2.5. Temática: la salud y el bienestar público (Covid-19).  

2.6. Beneficiario: receptor. 

2.7. Objetivo/finalidad: denunciar la existencia de un problema. 

2.8. Nivel del lenguaje: estándar. 

2.9. Función del lenguaje: referencial. 

2.10. Subtítulos: sí. 

2.11. Voz en off: no. 

  

3. Respuesta y generación  

3.1. Visualizaciones: 1,5 millones  

3.2. “Me gusta”: 47.100 

3.3. Comentarios: 552 

  

4. Observaciones:  

El vídeo transmitía un mensaje claro, desmintiendo los rumores que habían surgido en 

torno al virus y las temperaturas, pero dejando una puerta abierta a que a lo mejor esa 

hipótesis si era cierta con la frase final “debemos esperar y ver”. En los comentarios la 

gente hipotizaba sobre si el calor frenaría el virus o no.  
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Vídeo 15  

1. Datos formales  

1.1. Fecha de publicación: 20 de marzo del 2020.  

1.2. Enlace al vídeo: 

https://www.tiktok.com/@who/video/6806363751323946246?lang=es  

1.3. Agencia: no podemos saberlo 

  

2. Contenido de la publicación  

2.1. Tipo de vídeo: vídeo informativo por parte de un responsable de la OMS.  

2.2. Descripción:  ¿Cómo se propaga el #COVID19? #coronavirus  

2.3. Hashtag: #COVID19 #coronavirus  

2.4. Contenido:  es una declaración de la 

Dr. Maria Van Kerkhove quien explicaba como se transmitía el virus a través de 

las pequeñas gotas que expulsamos al toser, estornudar o hablar, y la 

importancia del uso de la mascarilla por estos motivos.  

2.5. Temática: la salud y el bienestar público (Covid-19).  

2.6. Beneficiario: receptor. 

2.7. Objetivo/finalidad: sensibilizar a la población. 

2.8. Nivel del lenguaje: estándar. 

2.9. Función del lenguaje: referencial. 

2.10. Subtítulos: sí. 

2.11. Voz en off: no. 
 

  

3. Respuesta y generación  

3.1. Visualizaciones: 2,2 millones  

3.2. “Me gusta”: 84.600 

3.3. Comentarios: 1139 

  
 

4. Observaciones:  
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La declaración de la doctora es sencilla y directa, y transmite confianza en lo que está 

diciendo. Muchos de los comentarios agradecían la información, pero muchos la 

reclamaban en otros idiomas diferentes al inglés. También destacar que había 

numerosos comentarios de personas diciendo que en ese momento no estaban 

teniendo acceso a las mascarillas.  
 

  

Vídeo 16  

1. Datos formales  

1.1. Fecha de publicación: 21 de marzo del 2020.  

1.2. Enlace al vídeo: 

https://www.tiktok.com/@who/video/6806743385592958214?lang=es 

1.3. Agencia: no podemos saberlo. 

  

2. Contenido de la publicación  

2.1. Tipo de vídeo: vídeo informativo por parte de un responsable de la OMS.  

2.2. Descripción: “La gente joven no es invencible ante el #COVID19” -Dr Tedros  

2.3. Hashtag: #COVID19 #coronavirus  

2.4. Contenido:  es una declaración de la Dr. Tedros, el Director General de la 

OMS, quien hacía un llamamiento a los jóvenes, advirtiéndoles que ellos no son 

invencibles frente al virus. Avisándoles sobre que el virus podría hacer que 

pasaran varias semanas ingresados en un hospital o incluso matarlos.   

2.5. Temática: la salud y el bienestar público (Covid-19).  

2.6. Beneficiario: receptor. 

2.7. Objetivo/finalidad: sensibilizar a la población. 

2.8. Nivel del lenguaje: estándar. 

2.9. Función del lenguaje: apelativa. 

2.10. Subtítulos: sí. 

2.11. Voz en off: no. 

  

3. Respuesta y generación  

3.1. Visualizaciones: 12,4 millones  
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3.2. “Me gusta”: 588.000  

3.3. Comentarios: 3703 

  

4. Observaciones:  

Creo que era un vídeo muy necesario y muy acertado al ser publicado en esta 

plataforma, en la que la mayoría de usuarios son esos jóvenes a los que va dirigido el 

mensaje. Es un llamamiento a la solidaridad de estos, tanto por ellos mismos como por 

el resto de la sociedad. También desmiente la idea de que a los jóvenes el virus no les 

afecta. Muchos de los comentarios agradecían la información y hablaban sobre que 

estaba en sus manos ser solidarios, no solo por ellos, sino por las personas ancianas 

vulnerables a las que podrían contagiar.  
 

  

Vídeo 17  

1. Datos formales  

1.1. Fecha de publicación: 25 de marzo del 2020.  

1.2. Enlace al vídeo:  

https://www.tiktok.com/@who/video/6808115243458301190?lang=es 

1.3. Agencia: no podemos saberlo. 

  

2. Contenido de la publicación  

2.1. Tipo de vídeo: vídeo informativo por parte de un responsable de la OMS.  

2.2. Descripción: Podemos prevenir los peores números # COVID19 con un 

enfoque integral: probar, rastrear, tratar, aislar. #coronavirus  

2.3. Hashtag: #COVID19 #coronavirus  

2.4. Contenido:  es una declaración de la Dr. Maria Van Kerkhove, quien habla 

sobre las aterrorizadoras cifras sobre el coronavirus que se ven en los medios, y 

como desde la OMS están trabajando en diferentes escenarios para ponerse 

siempre en el “qué pasaría si", y como se desarrollaría la enfermedad en cada 

país si no se hiciera nada. Termina con un mensaje esperanzador, diciendo que 

hay medidas que se pueden tomar para que estos números desciendan, y 

conseguir que esas previsiones no se conviertan en realidad.  
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2.5. Temática: la salud y el bienestar público (Covid-19).  

2.6. Beneficiario: receptor. 

2.7. Objetivo/finalidad: sensibilizar a la población. 

2.8. Nivel del lenguaje: estándar. 

2.9. Función del lenguaje: referencial. 

2.10. Subtítulos: sí. 

2.11. Voz en off: no. 

  

3. Respuesta y generación  

3.1. Visualizaciones: 10,9 millones  

3.2. “Me gusta”: 234.800  

3.3. Comentarios: 1755 

  

4. Observaciones:  

Era un vídeo que hablaba de la realidad que se estaba viendo a diario en los medios de 

comunicación, pero transmitiendo un mensaje esperanzador al involucrar a toda la 

ciudadanía para descender esas cifras. Abundaban los comentarios bajo el lema 

#yomequedoencasa, y muchos otros refiriéndose a la necesidad de muchas personas de 

trabajar para poder sobrevivir.  

 

  

Vídeo 18  

1. Datos formales  

1.1. Fecha de publicación: 2 de abril del 2020.  

1.2. Enlace al vídeo: 

https://www.tiktok.com/@who/video/6811210006222998789?lang=es 

1.3. Agencia: no podemos saberlo.  

  

2. Contenido de la publicación  

2.1. Tipo de vídeo: vídeo reto challenge.  

2.2. Descripción: ¡Únete a nuestro desafío y muéstrenos 

cómo mantienes  #HealthyAtHome! ¡Juntos, contra # COVID19! #coronavirus  
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2.3. Hashtag: #HealthyAtHome  #coronavirus #COVID19  

2.4. Contenido: El Director General de la OMS propone el challenge Healthy at 

Home, refiriéndose a que gran parte de la población mundial se encuentra 

confinada en sus hogares, y da unos tips para mantener la salud en ellos como: 

una alimentación saludable, no fumar, tener actividad física y cuidar la salud 

mental y propone a la gente a enseñar al mundo como ellos mantienen su salud 

en casa.  

2.5. Temática: la salud y el bienestar público (salud personal).  

2.6. Beneficiario: receptor. 

2.7. Objetivo/finalidad: inducir a la acción a los receptores. 

2.8. Nivel del lenguaje: coloquial. 

2.9. Función del lenguaje: apelativa. 

2.10. Subtítulos: sí. 

2.11. Voz en off: no. 

  

3. Respuesta y generación  

3.1. Visualizaciones: 5,8 millones  

3.2. “Me gusta”: 88.300  

3.3. Comentarios: 564 

4. Observaciones:  

Creo que es un vídeo interesante, que aporta ideas para hacer durante el confinamiento 

en casa y mantenerse saludable. Los comentarios eran en general positivos hacia el 

reto.  

  

Vídeo 19  

1. Datos formales  

1.1. Fecha de publicación: 7 de abril del 2020.  

1.2. Enlace al vídeo:  

https://www.tiktok.com/@who/video/6812848907626827013?lang=es 

1.3. Agencia: no podemos saberlo. 

  

2. Contenido de la publicación  



 100 

2.1. Tipo de vídeo: vídeo reto challenge.  

2.2. Descripción: ¡Es el #WorldHealthDay! ¡Únete a nosotros para celebrar 

#healthworkers hoy! ¡Tómate un minuto para decir #ThanksHealthHeroes!  

2.3. Hashtag: #WorldHealthDay #healthworkers #ThanksHealthHeroes  

2.4. Contenido: El Director General de la OMS propone el challenge  en el Día 

Mundial de la Salud para agradecer al personal sanitario que está luchando día y 

noche alrededor del mundo su labor de mantenernos a salvo frente al 

coronavirus Incita a los usuarios a dejar un breve mensaje de agradecimiento a 

médicos, enfermeros y demás trabajadores sanitarios.   

2.5. Temática: la salud y el bienestar público (salud en general).  

2.6. Beneficiario: receptor. 

2.7. Objetivo/finalidad: sensibilizar a la población. 

2.8. Nivel del lenguaje: estándar. 

2.9. Función del lenguaje: referencial. 

2.10. Subtítulos: sí. 

2.11. Voz en off: no. 

  

3. Respuesta y generación  

3.1. Visualizaciones: 5 millones  

3.2. “Me gusta”: 134.300  

3.3. Comentarios: 1244 

  

4. Observaciones:  

Es un vídeo emotivo y muy necesario en el momento de la pandemia que nos 

encontrábamos, cuando el personal sanitario estaba luchando con todas sus fuerzas 

para salvar vidas. El reto tuvo una buena acogida, reflejada en los comentarios de 

agradecimiento al personal sanitario en los comentarios. Numerosos comentarios de 

agradecimiento hacia los sanitarios.  

 

  

Vídeo 20  

1. Datos formales  
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1.1. Fecha de publicación: 26 de abril del 2020.  

1.2. Enlace al vídeo:  

https://www.tiktok.com/@who/video/6820032726222064902?lang=es 

1.3. Agencia: no podemos saberlo. 

  

2. Contenido de la publicación  

2.1. Tipo de vídeo: infografía animada.  

2.2. Descripción: ¿Cómo trabajan las vacunas? #VaccinesWork  

2.3. Hashtag: #VaccinesWork  

2.4. Contenido: Vídeo compuesto de dibujos animados y texto que 

explica cómo nos protegen las vacunas frente a las enfermedades.  

2.5. Temática: la salud y el bienestar público (Vacunación).  

2.6. Beneficiario: receptor. 

2.7. Objetivo/finalidad: sensibilizar a la población. 

2.8. Nivel del lenguaje: coloquial. 

2.9. Función del lenguaje: referencial. 

2.10. Subtítulos: sí. 

2.11. Voz en off: no. 

  

3. Respuesta y generación 

3.1. Visualizaciones: 716.100  

3.2. “Me gusta”: 31.700  

3.3. Comentarios: 449 

  

4. Observaciones 

Es muy visual y claro, con los dibujos acompañados del texto explica de una forma muy 

sencilla algo más complejo (cómo actúan las vacunas en nuestro cuerpo para 

inmunizarnos ante las enfermedades).  
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Vídeo 21  

1. Datos formales  

1.1. Fecha de publicación: 28 de abril del 2020.  

1.2. Enlace al vídeo: 

https://www.tiktok.com/@who/video/6820526234343197957?lang=es 

1.3. Agencia: no podemos saberlo. 

  

2. Contenido de la publicación  

2.1. Tipo de vídeo: Reto/ challenge. 

2.2. Copy del vídeo: ¿Qué harás en casa? ¿Y para proteger a quién? #StayHome 

#ProtectYourHero #covid19. 

2.3. Hashtag: #StayHome #ProtectYourHero #covid19 

2.4. Contenido: aparece unas manos dibujando perros bajo el copy in de 

“pasando 4 horas garabateando perros” y más abajo sale un texto que va 

cambiando y pone “para proteger a tu pareja/ tu abuelo/ tu madre/ tus amigos, 

etc.”. El vídeo tiene como cierre la pregunta “¿Qué haces tu en casa? ¿Para 

proteger a quien? #ProtectYourHero.  

2.5. Temática: la salud y el bienestar público (Covid-19). 

2.6. Beneficiario: receptor. 

2.7. Objetivo/finalidad: sensibilizar a la población. 

2.8. Nivel del lenguaje: coloquial. 

2.9. Función del lenguaje: apelativa. 

2.10. Subtítulos: sí. 

2.11. Voz en off: no.  

  

3. Respuesta y engagement 

3.1. Visualizaciones: 1,1 millones  

3.2. “Me gusta”: 36.300  

3.3. Comentarios: 381 

 

Observaciones:  
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Me parece un vídeo entretenido y acertado, en el que se transmite la importancia de 

quedarse en casa para proteger a nuestros seres queridos. El hashtag #ProtectYourHero 

da pie a la creatividad e interacción de otros usuarios, que vean el vídeo y quieran hacer 

su versión  enseñando en que invierten su tiempo en casa de una forma original. 
 

Vídeo 22  

1. Datos formales  

1.1. Fecha de publicación: 4 de mayo del 2020.  

1.2. Enlace al vídeo:  

https://www.tiktok.com/@who/video/6822750043624279302?lang=es 

1.3. Agencia: no podemos saberlo. 

  

2. Contenido de la publicación  

2.1. Tipo de vídeo: animación. 

2.2. Copy del vídeo: ¡Haz tu propio avatar usando Genies y apoya la iniciativa de 

la OMS con pegatinas personalizadas que puedes usar en mensajería y redes 

sociales! #StaySafe #Covid19 

2.3. Hashtag: #StaySafe #Covid19 

2.4. Contenido: es una animación de un chat de mensajería en el que se van 

enviando stickers con mensajes sobre las medidas de protección del covid-19 con 

un toque de humor (lava tus manos antes de escribirme, no tocar, la forma 

perfecta de toser, etc.). En el cierre aparecen los iconos de las redes sociales y de 

mensajería en las que están disponibles (Instagram, Twitter, Facebook 

Messenger o Whatssaop).  

2.5. Temática: la salud y el bienestar público (Covid-19). 

2.6. Beneficiario: receptor. 

2.7. Objetivo/finalidad: sensibilizar a la población. 

2.8. Nivel del lenguaje: coloquial. 

2.9. Función del lenguaje: referencial. 

2.10. Subtítulos: sí. 

2.11. Voz en off: no.  
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3. Respuesta y engagement 

3.1. Visualizaciones: 531.200 millones  

3.2. “Me gusta”: 21.600 

3.3. Comentarios: 224 

 

Observaciones:  

Es una forma original de animar a los jóvenes a compartir los mensajes de protección al 

ser una de las formas en las que hablan e interactúan actualmente (mediante los stickers 

a través de los chats). 

 
Vídeo 23  

1. Datos formales  

1.1. Fecha de publicación: 6 de mayo del 2020.  

1.2. Enlace al vídeo:  

https://www.tiktok.com/@who/video/6823511249121250566?lang=es 

1.3. Agencia: no podemos saberlo. 

  

2. Contenido de la publicación  

2.1. Tipo de vídeo: vídeo emotivo. 

2.2. Copy del vídeo: Agradecemos a todas las matronas por sus esfuerzos para 

salvar vidas de madres y bebés. 

2.3. Hashtag: no tiene. 

2.4. Contenido: es una sucesión de 5 fotos de matronas acompañadas de la frase 

“Es el Día Internacional de la matrona, gracias matronas”. 

2.5. Temática: la salud y el bienestar público. 

2.6. Beneficiario: receptor. 

2.7. Objetivo/finalidad: otros. 

2.8. Nivel del lenguaje: estándar. 

2.9. Función del lenguaje: referencial. 

2.10. Subtítulos: sí. 

2.11. Voz en off: no.  
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3. Respuesta y engagement 

3.1. Visualizaciones: 542.900 millones  

3.2. “Me gusta”: 21.500 

3.3. Comentarios: 188 

 

Observaciones:  

Es un vídeo muy sencillo y no muy llamativo, la mayoría de los comentarios eran de 

agradecimiento hacia las matronas. 

 

Vídeo 24 

1. Datos formales  

1.1. Fecha de publicación: 8 de mayo del 2020.  

1.2. Enlace al vídeo: 

https://www.tiktok.com/@who/video/6824485641213070594?lang=es 

1.3. Agencia: no podemos saberlo. 

  

2. Contenido de la publicación  

2.1. Tipo de vídeo: vídeo emotivo. 

2.2. Copy del vídeo: Hace 40 años, #smallpox hizo historia. Cuando nos unimos 

detrás de la ciencia y la salud pública, salvamos vidas. 

2.3. Hashtag: #smallpox. 

2.4. Contenido: es un vídeo que habla sobre como la viruela se erradicó hace 40 

años gracias a una campaña de vacunación a nivel mundial sin precedentes. Esta 

enfermedad se transmitía entre las personas, y mató a más de 300 millones en 

todo el mundo. Este vídeo es importante a día de hoy, ya que las lecciones de la 

lucha contra la viruela fueron aplicadas en la lucha contra el ébola, y deben ser 

usadas para acabar con el covid-19. 

2.5. Temática: la salud y el bienestar público (viruela y covid-19). 

2.6. Beneficiario: receptor. 

2.7. Objetivo/finalidad: denunciar la existencia de un determinado problema y 

sensibilizar a la población. 

2.8. Nivel del lenguaje: estándar. 
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2.9. Función del lenguaje: referencial. 

2.10. Subtítulos: sí. 

2.11. Voz en off: no.  

  

3. Respuesta y engagement 

3.1. Visualizaciones: 532.900 millones  

3.2. “Me gusta”: 22.900 

3.3. Comentarios: 516 

 

Observaciones:  

Es un vídeo muy sencillo y no muy llamativo, la mayoría de los comentarios eran de 

agradecimiento hacia las matronas. 

 

 

Vídeo 25 

1. Datos formales  

1.1. Fecha de publicación: 12 de mayo del 2020.  

1.2. Enlace al vídeo:  

https://www.tiktok.com/@who/video/6825908494634470662?lang=es 

1.3. Agencia: no podemos saberlo. 

  

2. Contenido de la publicación  

2.1. Tipo de vídeo: vídeo testimonial. 

2.2. Copy del vídeo: ¿Quién es tu enfermera favorita? #ThanksHealthHeroes 

#covid19 

2.3. Hashtag: #ThanksHealthHeroes #covid19 

2.4. Contenido: el video empieza con una ilustración de personal sanitario y la 

frase “2020 año internacional de los enfermeros y las matronas” y una sucesión 

de vídeos de enfermeros de todo el mundo hablando sobre su trabajo y como 

están viviendo el covid-19.  

2.5. Temática: la salud y el bienestar público (covid-19). 

2.6. Beneficiario: receptor. 
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2.7. Objetivo/finalidad: sensibilizar a la población. 

2.8. Nivel del lenguaje: estándar. 

2.9. Función del lenguaje: emotiva. 

2.10. Subtítulos: sí. 

2.11. Voz en off: no.  

  

3. Respuesta y engagement 

3.1. Visualizaciones: 295.000 millones  

3.2. “Me gusta”: 9.804 

3.3. Comentarios: 175 

 

Observaciones:  

Es un vídeo cercano que puede llegar a mucha gente, hablan enfermeros de diferentes 

nacionalidades sobre como están viviendo los efectos de la pandemia en sus centros de 

trabajo.  

 

Vídeo 26 

1. Datos formales  

1.1. Fecha de publicación: 15 de mayo del 2020.  

1.2. Enlace al vídeo:  

https://www.tiktok.com/@who/video/6826976953367645445?lang=es 

1.3. Agencia: no podemos saberlo. 

  

2. Contenido de la publicación  

2.1. Tipo de vídeo: imagen estática con música. 

2.2. Copy del vídeo: ¡Apunta la fecha! Y únete a nuestro Walk the Talk: ¡evento 

virtual! #HealthyAtHome #covid19 

2.3. Hashtag: #HealthyAtHome #covid19 

2.4. Contenido: es una imagen estática con la ilustración del mundo con un 

smarthpone en la mano, en la que aparece la información del evento: 17 de mayo 

de 2020 únete a nuestro live a las 11:00 (CET). ¡Quédate en casa y únete a 
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nuestra saludable y virtual jornada! Actividades físicas, sesiones informativas y 

más. 

2.5. Temática: la salud y el bienestar público (covid-19). 

2.6. Beneficiario: receptor. 

2.7. Objetivo/finalidad: inducir a la acción a los receptores. 

2.8. Nivel del lenguaje: estándar. 

2.9. Función del lenguaje: apelativa. 

2.10. Subtítulos: sí. 

2.11. Voz en off: no.  

  

3. Respuesta y engagement 

3.1. Visualizaciones: 146  millones  

3.2. “Me gusta”: 2 millones 

3.3. Comentarios: 2664 

 

Observaciones:  

Es el vídeo que más respuesta y engangement ha generado indudablemente hasta la 

fecha, lo que me llama la atención, ya que es un vídeo muy simple que solo avisa de un 

evento que va a suceder en los próximos días. Los comentarios eran en general muy 

positivos. 

 

Vídeo 27 

1. Datos formales  

1.1. Fecha de publicación: 15 de mayo del 2020.  

1.2. Enlace al vídeo: 

https://www.tiktok.com/@who/video/6827012611163360518?lang=es 

1.3. Agencia: no podemos saberlo. 

  

2. Contenido de la publicación  

2.1. Tipo de vídeo: vídeo corporativo. 

2.2. Copy del vídeo: ¡Tenemos la oportunidad de convertir una trágica pandemia 

en un faro de esperanza para el futuro de nuestro planeta! ¡Juntos! #COVID-19 
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2.3. Hashtag: #covid19 

2.4. Contenido: es un vídeo con la voz en off del Dr. Mike Ryan, quien habla sobre 

como la pandemia del covid-19 nos ha dado la oportunidad de ser más solidarios, 

trabajando unidos para encontrar una vacuna contra la enfermedad. 

2.5. Temática: la salud y el bienestar público (covid-19). 

2.6. Beneficiario: receptor. 

2.7. Objetivo/finalidad: sensibilizar a la población. 

2.8. Nivel del lenguaje: estándar. 

2.9. Función del lenguaje: referencial. 

2.10. Subtítulos: sí. 

2.11. Voz en off: sí (voz masculina).  

  

3. Respuesta y engagement 

3.1. Visualizaciones: 528.900  

3.2. “Me gusta”: 28.500 

3.3. Comentarios: 644 

 

Observaciones:  

Es el vídeo corto y ameno, que transmite un mensaje muy importante: la importancia 

de haya vacunas para toda la población y que la población sea consciente de la 

necesidad de vacunarse. 

 

 

Vídeo 28 

1. Datos formales  

1.1. Fecha de publicación: 18 de mayo del 2020.  

1.2. Enlace al vídeo: 

https://www.tiktok.com/@who/video/6828093275174341893?lang=es 

Agencia: no podemos saberlo. 

  

2. Contenido de la publicación  

2.1. Tipo de vídeo: vídeo corporativo. 
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2.2. Copy del vídeo: Ahora más que nunca, el mundo necesita la OMS. #covid19 

2.3. Hashtag: #covid19 

2.4. Contenido: es un video corporativo de la Organización Mundial de la salud 

con una sucesión de imágenes y vídeos alrededor del mundo y un copy in que 

cuenta su papel fundamental en esta pandemia.  

2.5. Temática: la salud y el bienestar público (covid-19). 

2.6. Beneficiario: emisor y receptor. 

2.7. Objetivo/finalidad: sensibilizar a la población. 

2.8. Nivel del lenguaje: estándar. 

2.9. Función del lenguaje: emotiva. 

2.10. Subtítulos: sí. 

2.11. Voz en off: no. 

  

3. Respuesta y engagement 

3.1. Visualizaciones: 320.100 

3.2. “Me gusta”: 10.700 

3.3. Comentarios: 209 

 

Observaciones:  

Es un vídeo algo largo, y creo que le faltaría una voz en off que acompañara el mensaje 

escrito para que fuera más entretenido y dinámico. 

 

 

Vídeo 29 

1. Datos formales  

1.1. Fecha de publicación: 21 de mayo del 2020.  

1.2. Enlace al vídeo:  

https://www.tiktok.com/@who/video/6829298880966954245?lang=es 

1.3. Agencia: no podemos saberlo. 

  

2. Contenido de la publicación  

2.1. Tipo de vídeo: vídeo emotivo. 
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2.2. Copy del vídeo: ¡Somos fuertes JUNTOS! #covid19 

2.3. Hashtag: #covid19 

2.4. Contenido: es un vídeo emotivo con una sucesión de imágenes y vídeos 

sobre circunstancias vividas por el covid-19 acompañadas de la voz en off del Dr. 

Tedros. Transmite el mensaje de que el covid-19 nos ha robado a gente que 

queremos, pero también nos ha recordado que a pesar de todas nuestras 

diferencias, somos fuertes juntos, y nos ha recordado lo que de verdad importa 

y nos ha dado la oportunidad de forjar un futuro común. 

2.5. Temática: la salud y el bienestar público (covid-19). 

2.6. Beneficiario: receptor. 

2.7. Objetivo/finalidad: sensibilizar a la población. 

2.8. Nivel del lenguaje: estándar. 

2.9. Función del lenguaje: emotiva. 

2.10. Subtítulos: sí. 

2.11. Voz en off: sí (voz masculina).  

  

3. Respuesta y engagement 

3.1. Visualizaciones: 369.100 

3.2. “Me gusta”: 18.300 

3.3. Comentarios: 463 

 

Observaciones:  

Las imágenes del vídeo tienen fuerza por sí solas, y se ven reforzadas por la música, la 

voz en off y los subtítulos. El conjunto hace que te involucres en el vídeo y te conmueva. 

 

Vídeo 30 

1. Datos formales  

1.1. Fecha de publicación: 24 de mayo del 2020.  

1.2. Enlace al vídeo: 

https://www.tiktok.com/@who/video/6830522195295489285?lang=es 

1.3. Agencia: no podemos saberlo. 
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2. Contenido de la publicación  

2.1. Tipo de vídeo: infografía animada. 

2.2. Copy del vídeo: Para obtener información precisa sobre el #covid19 sigue los 

consejos oficiales de las autoridades de salud pública de su país y la OMS. 

#covid19 

2.3. Hashtag: #covid19 

2.4. Contenido: se trata de un vídeo animado que habla sobre las informaciones 

falsas que circulan sobre el coronavirus y que ponen a las personas en peligro. 

Aconseja consultar las informaciones sobre la enfermedad en fuentes oficiales y 

finalmente termina con la frase “detén la propagación”. 

2.5. Temática: la salud y el bienestar público (covid-19). 

2.6. Beneficiario: receptor. 

2.7. Objetivo/finalidad: denunciar la existencia de un problema e inducir a la 

acción a los receptores. 

2.8. Nivel del lenguaje: estándar. 

2.9. Función del lenguaje: apelativa. 

2.10. Subtítulos: sí. 

2.11. Voz en off: sí (voz femenina).  

  

3. Respuesta y engagement 

3.1. Visualizaciones: 236.000 

3.2. “Me gusta”: 7.718 

3.3. Comentarios: 127 

 

Observaciones:  

Es un mensaje claro y conciso, con información útil: las fuentes fiables para consultar las 

noticias sobre el covid-19. 

 

Vídeo 31 

1. Datos formales  

1.1. Fecha de publicación: 26 de mayo del 2020.  

1.2. Enlace al vídeo:  
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https://www.tiktok.com/@who/video/6831113677962218758?lang=es 

1.3. Agencia: no podemos saberlo. 

  

2. Contenido de la publicación  

2.1. Tipo de vídeo: Reto/ challenge. 

2.2. Copy del vídeo: Fumar puede aumentar las probabilidades de padecer 

#covid19 grave. #HablaClaro y únete al baile #TobaccoExposed con 

@im.quangdang antes del Día Mundial #NoTobacco. 

2.3. Hashtag: #covid19 #SpeakOut #TobaccoExposed #NoTobacco 

2.4. Contenido: es un vídeo en el que aparecen dos jóvenes (uno de ellos el 

artista vietnamita Quang Dang) bailando la coreografía del hashtag 

#TobaccoExposed al ritmo de una música pegadiza y animada. 

2.5. Temática: la salud y el bienestar público (covid-19). 

2.6. Beneficiario: receptor. 

2.7. Objetivo/finalidad: denunciar la existencia de un problema e inducir a la 

acción a los receptores. 

2.8. Nivel del lenguaje: coloquial. 

2.9. Función del lenguaje: apelativa. 

2.10. Subtítulos: no. 

2.11. Voz en off: no.  

  

3. Respuesta y engagement 

3.1. Visualizaciones: 409.700 

3.2. “Me gusta”: 14.500 

3.3. Comentarios: 230 

 

Observaciones:  

Creo que es un vídeo divertido y que podría hacerse viral al ser una coreografía animada 

y replicable por otros usuarios de la aplicación. Muchos usuarios criticaban en 

comentarios que los dos jóvenes de la coreografía no llevaban mascarilla ni mantenían 

la distancia de seguridad. 
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Vídeo 32 

1. Datos formales  

1.1. Fecha de publicación: 27 de mayo del 2020.  

1.2. Enlace al vídeo: 

https://www.tiktok.com/@who/video/6831409486909967621?lang=es 

1.3. Agencia: no podemos saberlo. 

  

2. Contenido de la publicación  

2.1. Tipo de vídeo: animación. 

2.2. Copy del vídeo: ¿Qué sabes sobre la industria del tabaco? Vamos a por ello! 

#TobaccoExposed! #SpeakOut #covid19 

2.3. Hashtag: #covid19 #SpeakOut #TobaccoExposed  

2.4. Contenido: es un vídeo animado en el que solo aparece texto a modo de 

encuestas sobre cuestiones relacionadas con la industria del tabaco. 

2.6. Beneficiario: receptor. 

2.7. Objetivo/finalidad: denunciar la existencia de un problema y sensibilizar a la 

población. 

2.8. Nivel del lenguaje: coloquial. 

2.9. Función del lenguaje: apelativa. 

2.10. Subtítulos: sí. 

2.11. Voz en off: no.  

  

3. Respuesta y engagement 

3.1. Visualizaciones: 314.100 

3.2. “Me gusta”: 7981 

3.3. Comentarios: 196 

 

Observaciones:  

Es un vídeo muy dinámico que lanza a modo de encuesta preguntas sobre la industria 

del tabaco, que son bastante curiosas y sorprendentes. El formato y la música hace que 
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no sea para nada aburrido, y quieras completar todas las preguntas hasta el final. Creo 

que es una buena forma de transmitir conocimientos “serios” de una forma entretenida.  

 

Vídeo 33 

1. Datos formales  

1.1. Fecha de publicación: 27 de mayo del 2020.  

1.2. Enlace al vídeo:  

https://www.tiktok.com/@who/video/6831597021023964422?lang=es 

1.3. Agencia: no podemos saberlo. 

  

2. Contenido de la publicación  

2.1. Tipo de vídeo: animación. 

2.2. Copy del vídeo: Los Minions & Gru están apoyando a la OMS para garantizar 

que las personas de todas las edades se mantengan seguras y saludables durante 

esta pandemia #covid19. 

2.3. Hashtag: #covid19  

2.4. Contenido: es una sucesión de escenas de las películas de los Minions y Gru, 

que sirven para ejemplificar situaciones que se están dando durante la pandemia 

del covid-19 (mantener la distancia, estar activos en casa, hacer videollamadas, 

ser solidario con los demás, etc.). 

2.6. Beneficiario: receptor. 

2.7. Objetivo/finalidad: sensibilizar a la población. 

2.8. Nivel del lenguaje: coloquial. 

2.9. Función del lenguaje: referencial. 

2.10. Subtítulos: no. 

2.11. Voz en off: si (voz masculina).  

  

3. Respuesta y engagement 

3.1. Visualizaciones: 278.900 

3.2. “Me gusta”: 16.400 

3.3. Comentarios: 228 

 



 116 

Observaciones:  

Me parece un vídeo original y divertido, que ha descontextualizado las escenas de las 

películas de los Minions para darles otro significado distinto. La voz en off encaja 

perfectamente con los dibujos animados, se entiende bastante bien aunque creo que 

hubiera sido mejor si estuviera subtitulado. Es totalmente diferente a todos los vídeos 

anteriores que la OMS ha subido a la plataforma. 

 

Vídeo 34 

1. Datos formales  

1.1. Fecha de publicación: 29 de mayo del 2020.  

1.2. Enlace al vídeo: 

https://www.tiktok.com/@who/video/6832198433378471173?lang=es 

1.3. Agencia: no podemos saberlo. 

  

2. Contenido de la publicación  

2.1. Tipo de vídeo: vídeo emotivo. 

2.2. Copy del vídeo: Construir de nuevo mejor significa construir de nuevo más 

verde #covid19. 

2.3. Hashtag: #covid19  

2.4. Contenido: es una sucesión de imágenes y vídeos sobre la parte “positiva” 

que el covid-19 nos ha dejado durante el confinamiento. El planeta más limpio y 

menos contaminado, nuevas formas de trabajo para pasar más tiempo con 

nuestros seres queridos, calles tranquilas etc. En el momento que las sociedades 

empiezan a reabrir y activar sus economías, es el momento de cuestionarse si 

queremos volver a como éramos antes de la pandemia, o si hemos aprendido las 

lecciones que nos ha enseñado sobre la relación con nuestro planeta. 

2.5.Temática: El cuidado del entorno y del medioambiente. 

2.6. Beneficiario: receptor. 

2.7. Objetivo/finalidad: sensibilizar a la población. 

2.8. Nivel del lenguaje: estándar. 

2.9. Función del lenguaje: apelativa. 

2.10. Subtítulos: sí. 
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2.11. Voz en off: si (voz masculina).  

  

3. Respuesta y engagement 

3.1. Visualizaciones: 246.900 

3.2. “Me gusta”: 9456 

3.3. Comentarios: 208 

 

Observaciones:  

Este vídeo creo que se publicó en un momento oportuno, en el que los países con 

confinamientos más estrictos, empezaban a liberar paulatinamente a la población de 

esas restricciones. El vídeo nos recuerda esa parte positiva que tuvo el coronavirus con 

respecto al medio ambiente, y la importancia de no volver a lo que teníamos 

anteriormente. 

 

Vídeos 35, 36, 37, 38, 39 y 40 

Estos 6 vídeos los analizaremos conjuntamente porque se trata del mismo vídeo 

subtitulado en diferentes idiomas. 

 

1. Datos formales  

1.1. Fecha de publicación: 29 y 30 de mayo del 2020.  

1.2. Enlace a los vídeos: 

-Inglés: 

https://www.tiktok.com/@who/video/6832233774097517830?lang=es 

-Francés: 

https://www.tiktok.com/@who/video/6832523078690458885?lang=es 

-Español: 

https://www.tiktok.com/@who/video/6832485732641246469?lang=es 

- Ruso: 

https://www.tiktok.com/@who/video/6832527415982574854?lang=es 

-Chino: 

https://www.tiktok.com/@who/video/6832540768914148614?lang=es 

-Árabe: 
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https://www.tiktok.com/@who/video/6832490803705744645?lang=es 

1.3. Agencia: no podemos saberlo. 

  

2. Contenido de la publicación  

2.1. Tipo de vídeo: vídeo emotivo. 

2.2. Copy del vídeo: Los fumadores son más propensos a sufrir casos severos de 

#covid19 #TobaccoExposed.  

2.3. Hashtag: #covid19 #TobaccoExposed 

2.4. Contenido: el vídeo habla sobre las estrategias que la industria del tabaco 

emplea para captar a consumidores jóvenes. Busca atraer a niños y adolescentes 

para sustitur a los ocho millones de personas que sus productos matan cada año. 

Termina diciendo “alcemos la voz” #TobaccoExposed. 

2.5.Temática: la salud y el bienestar público (tabaco). 

2.6. Beneficiario: receptor. 

2.7. Objetivo/finalidad: sensibilizar a la población e inducir a la acción a los 

receptores. 

2.8. Nivel del lenguaje: estándar. 

2.9. Función del lenguaje: apelativa. 

2.10. Subtítulos: sí. 

2.11. Voz en off: si (voz femenina).  

  

3. Respuesta y engagement 

Como se trata del mismo vídeo subtitulado en diferentes idiomas, haremos una media 

de la respuesta y engagement entre los 6 vídeos para poder analizarlos en conjunto. 

 

 VISUALIZACIONES ME GUSTA COMENTARIOS 

INGLÉS 54.600.000 522.400 6355 

FRANCÉS 10.400.000 53.800 550 

ESPAÑOL 8.200.000 32.700 407 

RUSO 24.000.000 95.400 974 

CHINO 331.300 8578 83 



 119 

ÁRABE 23.200 95.400 1166 

MEDIA 16.259.083 134.713 1589 

 

Observaciones:  

Es un vídeo impactante y dinámico, que te atrapa desde el primer segundo gracias a  la 

rápida sucesión de imágenes como la música y la voz en off.  Transmite un mensaje muy 

potente que no deja indiferente a nadie que vea el vídeo.  

 

Vídeo 41 

1. Datos formales  

1.1. Fecha de publicación: 31 de mayo del 2020.  

1.2. Enlace al vídeo:  

https://www.tiktok.com/@who/video/6832970440185515269?lang=es 

1.3. Agencia: no podemos saberlo. 

  

2. Contenido de la publicación  

2.1. Tipo de vídeo: animación. 

2.2. Copy del vídeo: La industria del tabaco reemplaza los fumadores muertos 

por fumadores jóvenes llenos de vida. #SpeakOut #TobaccoExposed #covid19  

2.3. Hashtag: #SpeakOut #covid19 #TobaccoExposed 

2.4. Contenido: es una animación de un videojuego en el que el personaje va 

avanzando a medida que es atacado por cigarillos su barra de vida disminuye 

rápidamente. 

2.5.Temática: la salud y el bienestar público (tabaco). 

2.6. Beneficiario: receptor. 

2.7. Objetivo/finalidad: denunciar la existencia de un problema y sensibilizar a la 

población. 

2.8. Nivel del lenguaje: coloquial. 

2.9. Función del lenguaje: referencial. 

2.10. Subtítulos: no. 

2.11. Voz en off: no.  
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3. Respuesta y engagement 

3.1. Visualizaciones: 576.200 

3.2. “Me gusta”: 25.400 

3.3. Comentarios: 208 

 

Observaciones:  

Es una forma original de transmitir el mensaje de lo peligroso que es el tabaco. Echo en 

falta una música en el vídeo. 

 

Vídeo 42 

1. Datos formales  

1.1. Fecha de publicación: 31 de mayo del 2020.  

1.2. Enlace al vídeo:  

https://www.tiktok.com/@who/video/6833079521776913670?lang=es 

1.3. Agencia: no podemos saberlo. 

  

2. Contenido de la publicación  

2.1. Tipo de vídeo: vídeo humorístico. 

2.2. Copy del vídeo: Ahora #SpeakOut y obtén #TobaccoExposed.  

2.3. Hashtag: #SpeakOut  #TobaccoExposed 

2.4. Contenido: es un vídeo que habla sobre la industria del tabaco de una forma 

humorística. Aparece una chica joven, que se sirve de diferentes efectos y filtros 

de la aplicación TikTok para hablar sobre el tema y decir a los usuarios que no 

caigan en las tácticas de esta industria. Termina con la frase “creemos una 

generación sin tabaco”. 

2.7. Objetivo/finalidad: denunciar la existencia de un problema y  sensibilizar a 

la población. 

2.8. Nivel del lenguaje: coloquial. 

2.9. Función del lenguaje: referencial. 

2.10. Subtítulos: no. 

2.11. Voz en off: sí (voz femenina).  
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3. Respuesta y engagement 

3.1. Visualizaciones: 504.000 

3.2. “Me gusta”: 37.200 

3.3. Comentarios: 579 

 

Observaciones:  

Es un vídeo muy divertido, que usa todos los recursos que la aplicación ofrece para 

transmitir un mensaje importante sobre la industria del tabaco, de una forma original, 

amena y cercana. Creo que es un vídeo que sin duda llega a los jóvenes, quiénes se 

pueden identificar con la chica del vídeo, e incluso replicar el vídeo bajo el hashtag 

#TobaccoExposed. 

 


