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RESUMEN

Para determinar como utilizan TikTok las universidades de todo el mundo,
se revisaron y categorizaron 7.880 posts de TikTok de 118 perfiles
institucionales universitarios mediante una revision sistemdtica. Los
resultados muestran un esfuerzo inicial de las universidades por buscar
contenido institucional, aunque a partir de 2021 se reporta un incremento
de contenido lidico enfocado a la comunidad universitaria, haciendo
evidente la necesidad de explotar la plataforma con el estilo narrativo, la
estética y los tiempos particulares correspondientes, conectando asi de
manera mds eficiente con su publico objetivo y apostando por consolidar
esta comunidad tanto en el terreno real como en el digital.
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1. Introduccion

ctualmente, en las aulas universitarias existe una preeminencia de la Generacién Z, también
conocidos como Centennials, decididos a utilizar conexiones moviles de internet de banda ancha,
lo que representa una marcada diferencia con respecto al modelo cultural anterior, es decir, el de

los Millennials (Baysal, 2014; Lopez y Gdmez, 2021; Prensky, 2001; Turner, 2015).

Una generacién que, a pesar de llevar una vida plenamente digital, aiin no es determinante en el flujo
de informacién disponible online, sino que hace uso de lo disponible y producido para dar respuestas
rapidas a cuestiones concretas y practicas, aunque algunos ya han empezado a destacar como creadores
de contenidos y, por tanto, como influencers (Doardi, 2021).

Se trata de un segmento de usuarios que destina gran parte de su consumo de informacion, ocio,
socializacién, entretenimiento, e incluso la construccién de su marca personal al ambito digital, (Alvarez,
et al, 2019; Lu, 2021; Masanet et al, 2020), proceso que ha reportado un notable incremento tras la
COVID-19 (Del Moral et al, 2021).

Segtn el informe de 2023 de We Are Social en colaboracién con Hootsuite, el usuario global medio
de Internet (entre 16 y 64 afios) pasa casi 7 horas online al dia y el usuario medio de redes sociales pasa
algo mas de 2,5 horas al dia. Ese tiempo se dedica a buscar informacién (casi el 60%), mantenerse en
contacto con familiares y amigos (mas del 50%), estar al dia de las noticias (més del 50%), ver videos,
peliculas y programas de television (casi el 50%) y buscar informacién sobre como hacer las cosas, es
decir, tutoriales y unboxing (casi el 50%).

En otras palabras, ya no es sélo Internet, sino que las plataformas digitales se estadn convirtiendo en
canales cada vez mas importantes a través de los cuales los usuarios mas jovenes llevan a cabo diversas
actividades en sus vidas.

El mencionado informe también destaca que TikTok se posiciona como la plataforma mensual mas
utilizada a nivel global (23,28 horas al mes), seguida de YouTube (23,09 horas al mes), aunque también
advierte que de media los Centennials utilizan con frecuencia 8 plataformas y redes, que alternan segin
necesidad y tiempo.

TikTok destaca como una plataforma digital compuesta mayoritariamente por usuarios de la
Generacion Z (Li et al 2019; Shuai et al, 2019) aunque a lo largo de 2020 se registré un aumento de
usuarios Millennials y de la Generacion X, seguramente por los primeros confinamientos radicales a
escala global por la COVID-19. Sin embargo, para el tercer trimestre de 2022, la presencia activa
mayoritaria de Centennials se mantiene en casi el 60% del total de usuarios de la plataforma (Kemp,
2022).

Aunque, al igual que otras plataformas, TikTok permite a cualquier negocio, empresa o institucion
que lo desee contratar publicidad, aunque en este caso insisten en que el contenido debe respetar el
cddigo de mensajes establecido por la comunidad de usuarios. Es decir, la publicidad no debe
interrumpir la experiencia del usuario y debe tener la apariencia y el dinamismo de una publicacién
organica (Sidorenko, 2021).

Este es un aspecto importante, ya que TikTok destaca por su dinamismo, velocidad de produccion,
consumo de contenidos y exigencia creativa, muchas veces superior a otras plataformas (Li et al, 2019),
destacando asi elementos narrativos como playbacks, historias divertidas y «contenidos para calmar la
mente» (Yu-Liang et al, 2019), cuya duraciéon recomendada es convencionalmente inferior a un minuto,
lo que supone una innovacién hacia lo que se puede definir como un «modelo micronarrativo»
independientemente de la categoria del contenido (Chaoudhary et al, 2020; Cortés et al, 2023).

Sin embargo, en el caso de las instituciones de educacién superior, es significativo el estudio de
Alcolea y Nufiez (2021) sobre la incorporacién de la red social TikTok a las universidades ya que
concluye que en 2012 soélo el 8,7% de las universidades privadas espafiolas tenia perfil en Instagram
cuando en 2020 el 100% ya contaba con un perfil institucional. También constata que en 2021 solo el
5,7% de las universidades privadas espafolas utilizaban el potencial comunicativo de TikTok, lo que
plantea un interrogante sobre el futuro de TikTok en este ambito, como ;qué se necesita para que un
perfil universitario tenga éxito en TikTok? ;existen claves o contenidos especificos que todas las
universidades deberian desarrollar para conectar eficazmente con su publico objetivo? ;deberian las
universidades trabajar en TikTok para aumentar su alcance digital?
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Dada la rapida popularidad de TikTok, en el &mbito de la educacién superior y su comunicacién
digital especialmente frente a audiencias jévenes y muy jovenes (Pefia-Fernandez et al, 2022), se han
establecido 4 objetivos en esta investigacion:

01. Estudiar las féormulas utilizadas por las audiencias jovenes en TikTok para atraer a futuros
estudiantes a las universidades.

02. Estudiar si la narrativa impuesta por la comunidad de usuarios de TikTok obliga a las
universidades a utilizar férmulas de entretenimiento en sus publicaciones para conseguir un
mayor alcance y reconocimiento del publico (engagement).

03. Conocer las areas o tematicas que las universidades pretenden hacer mas visibles en sus
cuentas de TikTok.

04. Examinar si TikTok puede llegar a convertirse en un potenciador educativo para las
universidades.

2. Metodologia

2.1. Diseno

El presente estudio tiene un enfoque metodoldgico mixto y su objetivo principal se centra en tratar de
demostrar la relevancia de la presencia activa de las universidades a través de esta plataforma, ya que,
segln sus promotores, se trata mas de una plataforma de entretenimiento que de una simple red social
(Sherman, 2022). Se trata de un estudio exploratorio en el que se desconocen las variables concretas,
por lo que el enfoque cualitativo permitiria precisar algunas consideraciones sobre los objetivos
establecidos (Creswell, 2012).

2.2. Muestra y recoleccion de datos

La busqueda de contenidos se realiz6 manualmente a través de la propia aplicacion movil de la
plataforma, a partir de los términos «Universidad» y «University» con el fin de conocer cudntas de estas
instituciones tenian perfil hasta el primer trimestre de 2022, periodo en el que, segtin el informe «TikTok
What's Next 2022» elaborado por la propia TikTok, el interés por los nuevos conocimientos y la
imbricaciéon de comunidad y marketing se asentaban y crecian como estrategias en este canal. Estos
parametros lingiiisticos se establecieron dado que el inglés y el espafiol son los idiomas mas hablados
en el mundo, segun Berlitz Mexico (2020).

Del rastreo con el término «University» se excluyeron las universidades de Cornell, Harvard, Yale y
Princeton, ya que existian varios perfiles con nombres similares, pero sin verificacién ni contenido, lo
que no permitia determinar su integridad. A finales de 2022 Cornell y Harvard finalmente hicieron
operativos sus perfiles en la plataforma con un sello verificado, aunque quedaron fuera del periodo de
muestreo considerado.

Del mismo modo, aquellas universidades con perfil y seguidores, pero sin publicaciones, quedaron
fuera de la muestra.

Todo el proceso ha sido manual, y la categorizacion de los contenidos corresponde, como ya se ha
mencionado, ala propuesta de los autores tras una revision sistematica de cada perfil. Es decir, las 7.880
publicaciones registradas en los 118 perfiles universitarios obtenidos (muestra total de trabajo) fueron
revisadas una a una por los investigadores, consolidando asi los datos en las correspondientes tablas de
analisis.

Segun el portal educativo Truowl (s.f.), existen mas de 25.000 universidades en el mundo, por lo que
la muestra de estudio no representa ni el 1% de este universo, aunque también hay que tener en cuenta
que, aunque se desconoce el total, el nimero de universidades en TikTok es drasticamente inferior al
numero de instituciones en el mundo y que las palabras clave elegidas tenian como objetivo obtener el
mayor numero posible de resultados en esta plataforma. Esto reafirma el caracter exploratorio del
estudio.
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Tabla 1. Resumen de las universidades consultadas y su representacién en la muestra del estudio

Territorio y término de Total de Porcentaje con respect al total de la
busqueda universidades muestra (n=118)
Norteamérica («University») 20 17%
Norteamérica («Universidad») 20 17%
Africa, A§1a y chanla 10 8%
(«University»)
Africa, Asia & Oceania 0 0
(«Universidad»)
Europa («University») 27 23%
Europa («Universidad») 9 7%
América Central y del Sur
: . 0 0
(«University»)
América Central y del Sur
0,
(«Universidad») 32 28%
118 100
Fuente(s): Elaboracién propia, 2024.
2.3. Andalisis de datos

Siguiendo la metodologia cualitativa propuesta por Sidorenko et al. (2022) y Alonso et al. (2023), las
tablas de andlisis de datos se han realizado inicamente con base en los registros obtenidos a través de
la revision en la plataforma, en el entendido de que, con blisquedas mas precisas como los nombres
especificos de las instituciones, por ejemplo, se podrian obtener algunos perfiles adicionales,
advirtiendo asf que posiblemente existan cuentas universitarias que no fueron tomadas en cuenta en el
presente trabajo.

Los resultados se han consolidado en cada tabla por orden alfabético y no por pais o cualquier otro
indicador. Los casos de Africa, Asia y Oceania se han agrupado en la misma tabla debido al reducido
nimero de muestras. América del Sur y América Central siguieron el mismo modelo, agrupados en una
sola tabla.

Como principal limitacién, cabe sefialar que la busqueda dentro de la plataforma puede resultar muy
dificil en ocasiones, ya que no informa de resultados «eficientes» segun los requisitos del usuario. Se
desconocen las razones técnicas por las cuales algunos perfiles que contienen las palabras clave
determinadas para el presente estudio no aparecen en los resultados, obligando al usuario a acceder a
ellos a través de una busqueda directa.

Para la construcciéon de estas tablas de andlisis se consideraron las siguientes variables:

Total de publicaciones hasta la fecha maxima de observacién

Evidencia del sello de verificacién en el perfil

Numero total de me gusta del perfil

Caracteristicas de la BIO (formal - FM, satirica - ST, sin informacion - NIN)

No se ha tenido en cuenta el nimero total de seguidores ya que los actuales habitos de uso y consumo
de los usuarios de TikTok les incitan a consumir mas contenidos en el feed principal (recomendaciones
actualizadas del algoritmo) al ser la interfaz por defecto al entrar en la plataforma. Estos contenidos son
promocionados por el algoritmo por la tasa de engagement que reciben, por lo que el indicador «me
gusta» es mas determinante.

Para determinar las categorias de contenidos se sigui6 la metodologia propuesta por Sidorenko et al.
(2022), con base en los siguientes parametros: retos (challenges)/tendencias (CHT), informacion
administrativa (INF-AD), informacién de eventos (INF-EV), informaciéon de becas y beneficios
economicos (INF-ECON), informaciéon de oportunidades laborales (INF-LAB), informacién de oferta
académica (INF-AC), deportes (DEP), comunidad universitaria protagonista (COM-UNI),
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entretenimiento (ENT), educativo (EDU), corporativo (CORP), religioso (RELG), contexto urbano y
turistico /CTX-TUR).

A partir de ello, cada contenido fue visualizado y categorizado por los investigadores, es decir, se
trata de una tarea subjetiva que busca ordenar la muestra obtenida para ser interpretada a través de las
tablas de anadlisis. Dado el ingente volumen de publicaciones, diferenciar los contenidos por el tono del
mensaje permite comprender los intereses de cada relato, asi como identificar posibles patrones
comunes entre otros de la misma u otra area geografica.

Debido a su extension, en la seccién de resultados se han dispuesto tablas simplificadas a partir de
otras mas extensas, cuyas variables de analisis son: total de universidades, total de publicaciones, total
de perfiles no verificados, total de perfiles verificados, tipo de 'bio’ de estas cuentas y tipo de contenido
(totales): Total universidades, total publicaciones, total perfiles no verificados, total perfiles verificados,
tipologia de la 'bio’ de dichas cuentas y tipologia de los contenidos (totales), sin embargo, los graficos se
corresponden con los datos de las tablas ampliadas, que estan disponibles a través del siguiente enlace,

En concreto, se propone un analisis de contenido para posteriormente delimitar las categorias de
contenido en las que las universidades de todo el mundo (segin la muestra establecida) invierten
tiempo y esfuerzo para construir su imagen y comunicacién a través de TikTok.

3. Resultados

De los perfiles universitarios obtenidos en el proceso de bisqueda, los territorios de América del Norte
(tablas 2 y 3), Europa (tablas 5y 6) y América del Sur y Central (tabla 7) son los que presentan un mayor
numero de cuentas activas.

Tabla 2. Perfiles de universidades de Norteamérica en TikTok bajo el término de biisqueda «University» durante
el primer semestre de 2022.

Tipologia de
Total Total Total perfiles  Total perfiles la Bio de
universidades  publicaciones verificados no verificados perfiles
(totales)

Tipologia de los
contenidos
(totales)

CORP=18
EDU=4
ENT=19
COM-UNI=18
CHT=3
INF-AD=9
INF-ECON=1
INF-EV=1
INF-AC=2
INF-LAB=0
DEP=16
CTX-TUR=4
CULT=4
RELG=0

ST=2
20 1.379 8 12 FM=18
NIN=0

Fuente: elaboracidn propia, 2024.

La tipologia de contenidos difiere geograficamente, e incluso con elementos identitarios mas
especificos como el idioma. En las figuras 1 y 2 (Norteamérica), los registros en inglés muestran una
tendencia a crear principalmente contenidos de entretenimiento, y, en segundo lugar, contenidos
corporativos, con preeminencia de la comunidad universitaria, y donde se visualizan por igual
actividades patrimoniales y deportivas.

Esto contrasta con los registros en espaiiol, donde predominan las publicaciones corporativas,
informativo-académicas y educativas con un enfoque puramente lidico sin ningin aparente objetivo
especifico adicional (mantener presencia sin estrategia).
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Figura 1. Tipologia de los contenidos en los que las universidades de Norteamérica invierten esfuerzos en
TikTok bajo el término de bisqueda «University» hasta el primer semestre de 2022
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Fuente: elaboracion propia, 2024.

La interpretacion preliminar segin los datos de la Tabla 2 es que las universidades norteamericanas,
en el Ambito anglosajon, concentran sus esfuerzos de comunicacidon a través de TikTok en contenidos
ludicos, corporativos, con foco en la comunidad universitaria y énfasis en los deportes, en ese orden.
Mientras, en la Tabla 3, las universidades hispanas norteamericanas invierten mas esfuerzos en
comunicacion corporativa, con igual énfasis en mensajes académicos (oferta académica, programas,
seminarios) y educativos (contenidos de valor).

Tabla 3. Perfiles de universidades de Norteamérica en TikTok bajo el término de biisqueda «Universidad»
durante el primer semestre de 2022.

Tipologia de
Total Total Total perfiles  Total perfiles la Bio de
universidades  publicaciones verificados no verificados perfiles
(totales)

Tipologia de los
contenidos
(totales)

CORP= 20
EDU= 11
ENT=9
COM-UNI= 2
CHT=3
ST=0 INF-AD= 2
FM= 19 INF-ECON= 4
NIN= 1 INF-EV=7
INF-AC= 14
INF-JOB= 0
SPT=2
CTX-TUR= 0
CULT=1
RELG= 1

20 1.657 1 19

Fuente: elaboracién propia, 2024.

Figura 2. Tipologia de los contenidos en los que las universidades de Norteamérica invierten esfuerzos en
TikTok bajo el término de bisqueda «Universidad» hasta el primer semestre de 2022
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Fuente: elaboracion propia, 2024.
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Segtin la Tabla 4 y la Figura 3, en el compendio de Africa, Asia y Oceania, las universidades en TikTok
se centran en una proporcién similar en contenidos corporativos, asi como en dar visibilidad a la
comunidad universitaria. En menor proporciéon, hay contenidos de caracter educativo o de
entretenimiento, por no hablar de la escasa o nula consideracién de otras categorias de contenidos,
como la educativa, por ejemplo. También es destacable la evidencia de un mayor nimero de perfiles
verificados entre los tres territorios analizados, lo que repercute en la veracidad de la imagen digital
institucional, y, por tanto, de su mensaje.

Tabla 4. Perfiles de universidades de Africa, Asia y Oceania en TikTok bajo el término de bisqueda «University»
durante el primer semestre de 2022.

Tipologia de
Total Total Total perfiles  Total perfiles la Bio de
universidades  publicaciones verificados no verificados perfiles
(totales)

Tipologia de los
contenidos
(totales)

CORP=19
EDU=5
ENT=7
COM-UNI=9
CHT=1
ST=2 INF-AD= 4
FM=8 INF-ECON=0
NIN=1 INF-EV=3
INF-AC=1
INF-JOB=0
SPT=1
CTX-TUR=0
CULT=1
RELG=0

10 640 6 4

Fuente: elaboracidn propia, 2024.

Figura 3. Tipologia de los contenidos en los que las universidades de Africa, Asia y Oceania invierten mas
esfuerzos en TikTok bajo el término de busqueda «Universidad» hasta el primer semestre de 2022.
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Fuente: elaboracidn propia, 2024.

Europa es un territorio tan vasto como heterogéneo. Sin embargo, simplificando, en la «<Europa no
ibero» (Tabla 5 y Figura 4) es posible observar que los esfuerzos de publicacién se inclinan
principalmente hacia lo corporativo, seguido de la intencidn de entretener, mientras que en la «Europa
ibero» (Tabla 6 y Figura 5) prevalece el mensaje corporativo, seguido de una inclinacién equilibrada
hacia mensajes de entretenimiento o educativos.

Del mismo modo, hay una mayor presencia de cuentas no verificadas y una propuesta formal de
informacién en la «bio» de los perfiles en ambos casos. Sin embargo, en comparaciéon con las
universidades norteamericanas (Tabla 2), se observa un incremento en la produccién de contenidos,
especialmente en aquellas instituciones correspondientes a la «<Europa no ibero».
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Tabla 5. Perfiles de universidades de Europa en TikTok bajo el término de blisqueda «University» durante el
primer semestre de 2022.

Tipologia de
Total Total Total perfiles  Total perfiles la Bio de
universidades  publicaciones verificados no verificados perfiles
(totales)

Tipologia de los
contenidos
(totales)

CORP= 26
EDU= 14
ENT= 25
COM-UNI= 10
CHT=5
ST=1 INF-AD= 6
FM= 25 INF-ECON= 0
NIN=0 INF-EV= 4
INF-AC= 6
INF-JOB=0
SPT=5
CTX-TUR= 13
CULT=1
RELG=0

26 2.254 9 17

Fuente: elaboracién propia, 2024.

Figura 4. Tipologia de los contenidos en los que las universidades de Europa invierten mas esfuerzo en TikTok
bajo el término de busqueda «Universidad» hasta el primer trimestre de 2022.
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Fuente: elaboracién propia, 2024.

Tabla 6. Perfiles de universidades de Europa en TikTok bajo el término de bisqueda «Universidad» durante el
primer semestre de 2022

Tipologia de la Tipologia de
Bio de perfiles los contenidos
(totales) (totales)

Total Total Total perfiles  Total perfiles
universidades  publicaciones verificados no verificados

CORP=9
EDU=5
ENT=5
COM-UNI= 3
CHT=3
ST=0 INF-AD= 1
FM=8 INF-ECON= 0
NIN= 1 INF-EV=5
INF-AC= 4
INF-JOB= 0
SPT=1
CTX-TUR= 0
CULT=2
RELG= 0

9 375 1 8

Fuente: elaboracion propia, 2024.
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Figura 5. Tipologia de los contenidos en los que las universidades de Europa invierten esfuerzos en TikTok bajo
el término de bisqueda «Universidad» hasta el primer semestre de 2022
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Fuente: elaboracion propia, 2024.

Finalmente, las universidades de Centro y Sudamérica (Tabla 7 y Grafico 6) priorizan la consolidacién
de TikTok como canal para la comunicacién corporativa y, en segundo lugar, para la educacién. En
menor medida, destacan los contenidos que valoran la informacién académica y, en mucha menor
medida, se encuentran el resto de categorias.

Asimismo, en términos generales, al igual que en los casos anteriores, también se pone de manifiesto
la formalidad a la hora de presentar la informaciéon de la 'bio’ en los perfiles, asi como la poca
importancia a la hora de verificarlos.

Tabla 7. Perfiles de universidades de Centro y Sudamérica en TikTok bajo el término de busqueda «Universidad»
durante el primer semestre de 2022.

Tipologia de
Total Total Total perfiles  Total perfiles la Bio de
universidades  publicaciones verificados no verificados perfiles
(totales)

Tipologia de los
contenidos
(totales)

CORP=28
EDU=20
ENT=12
COM-UNI=7
CHT=4
ST=0 INF-AD= 2
FM= 28 INF-ECON=3
NIN= 4 INF-EV=10
INF-AC= 17
INF-LAB=0
DEP=3
CTX-TUR=0
CULT=8
RELG=0

32 1.575 3 29

Fuente: elaboracién propia, 2024.
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Figura 6. Tipologia de los contenidos en los que las universidades de Centro y Sudamérica en TikTok bajo el
término de bisqueda «Universidad» hasta el primer semestre de 2022
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Fuente: elaboracién propia, 2024.

En resumen, tal y como se destaca en la Figura 7, a escala global y en términos generales, las
universidades desarrollan principalmente comunicacidn corporativa a través de TikTok para después
centrarse en otros tonos o codigos del mensaje como el entretenimiento, la educacién (utilizando el
perfil como canal de refuerzo y ofreciendo contenidos de valor), la conexion o visibilidad de la propia
comunidad universitaria, es decir, los estudiantes, etc.

No obstante, existe poco interés en desarrollar contenidos de caracter turistico como estrategia para
atraer a un potencial publico extranjero, teniendo en cuenta que, en muchas ocasiones, las universidades
se nutren de estudiantes de movilidad interna, asi como de estudiantes externos de programas
internacionales como Erasmus o similares.

Tampoco se aprecia el desarrollo de estrategias de marketing o acciones de «Call to Action» (CTA)
bajo la modalidad de «tendencias» o «retos» especificos, tan intrinsecos a esta plataforma y a la cultura
digital emergente.

Figura 7. Resumen de la tipologia de contenidos en los que las universidades invierten mas esfuerzo en el
mundo en TikTok bajo el término de busqueda hasta el primer trimestre de 2022.
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Fuente: elaboracion propia, 2024.
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4. Discusion y Conclusiones

La primera evidencia de la comunicacion de las universidades de todo el mundo a través de TikTok es
la apreciable heterogeneidad en el mensaje. Dependiendo del territorio y posiblemente de la
idiosincrasia social, en unos casos se pone el acento en el entretenimiento (Norteamérica - Figura 1,
Europa - Figura 4), mientras que en otros se apuesta por contenidos educativos (Sudamérica y
Centroamérica - Figura 6) o por dar visibilidad a la comunidad universitaria, que al fin y al cabo es el
motor de estas instituciones (Africa, Asia y Oceania - Figura 3).

Sin embargo, una constante que prevalece es utilizar TikTok principalmente como un canal
promocional e informativo sobre la institucion y su infraestructura, mas que sobre la oferta académica
o la propuesta educativa en si, ya sin mencionar la creaciéon de contenido de caracter educativo como
refuerzo a su labor de formacién. Es decir, TikTok parece erigirse como un importante canal de
comunicacion corporativa para estas instituciones.

Este dato puede resultar de interés porque a priori contradice el c6digo de mensaje informal de la
plataforma en cuestién, impuesto de facto por la comunidad de usuarios: una comunicacién alejada de
las férmulas publicitarias tradicionales, con tonos satiricos y una biisqueda de una relacién mas cercana
entre creador de contenidos y audiencia con énfasis en el entretenimiento e incluso la satira (Sidorenko
etal.,, 2022). Sin mencionar que al mismo tiempo crecen tendencias culturales y educativas como el caso
de #booktok.

Este tipo de contenidos suelen corresponder a las primeras publicaciones de estos perfiles, en un
contexto que en la mayoria de los casos corresponde a 2020 y 2021, es decir, existe un proceso de
maduracién creativa y evolucién en la produccion (experimentacién) donde se entienden los cédigos y
dindmicas establecidos por la plataforma.

Posiblemente, debido a la accién y presion de la comunidad de usuarios las universidades estan
dando paso a contenidos mas dindmicos, menos publicitarios, centrandose en procesos creativos mas
organicos y originales, no sélo resaltando el valor de los servicios y cursos que ofrece cada institucion,
sino también aportando una oferta audiovisual que complementa la experiencia universitaria en la red.

Regiones como América en su conjunto y buena parte de Europa, destacan por un notable incremento
de su presencia y actividad a través de esta plataforma, especialmente a partir de esa curva temporal de
éxito ya mencionada, que corresponde al inicio de la tercera década del siglo XXI.

Este proceso no es mera casualidad, es decir, mas alla de que TikTok haya sido innegablemente una
plataforma tendencia por los primeros confinamientos de la COVID-19, lo que motiva a las universidades
a explorar y experimentar a través de ella es el ptblico objetivo.

Aunque no es determinante, la mayoria de los usuarios activos a través de este canal corresponden
al segmento Centennial y Alpha (1AB, 2022), que es la poblacion estudiantil actual en sus primeros cursos
y la poblacién futura de las universidades. Es decir, la presencia de las universidades a través de TikTok
adquiere un caracter de inversién en alcance de imagen y provision de un canal privilegiado de
informacién y comunicacién con su segmento natural de publico.

En consecuencia, y para responder a la primera pregunta de investigacion sobre si la popularidad y
fuerte presencia del publico joven hacen de TikTok una plataforma imprescindible para las
universidades, la respuesta es afirmativa con matices.

Mientras que en América y en la llamada «Europa no ibérica» (por los términos de bisqueda) existe
un claro interés por parte de las universidades en establecer esta plataforma como un canal mas para la
estrategia de comunicacion, en el caso particular de Espafia, no sélo existe poco interés en este sentido,
sino también poca produccién de contenidos por parte de los implicados, lo que presumiblemente puede
deberse a desconocimiento (del funcionamiento de la plataforma o del desarrollo de contenidos
adaptados al cddigo de mensajes concreto) o a falta de personal dedicado en los departamentos de
comunicacion.

Asi, de acuerdo con la segunda pregunta de investigacién sobre si la narrativa impuesta por la
comunidad de usuarios de TikTok obliga a las universidades a aplicar formulas de entretenimiento en
sus publicaciones para lograr un mayor engagement, se puede concretar, como se muestra en las figuras
1 a 6, que de media los contenidos sefialados como entertaining estdn muy presentes en los resultados
obtenidos a través de la biisqueda en inglés, mientras que en el resto de territorios si tienen presencia
y consideracion como activo, pero ocupan el tercer y cuarto lugar como categoria de contenido.
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Comparativamente, los contenidos de caracter lidico tienen un mayor impacto y recogen mas

engagement de media respecto a otras categorias, aunque las universidades tienen como prioridad,
como ya se ha indicado, producir en primera instancia (o al menos asi era al inicio de su actividad en
TikTok en términos generales) contenidos de caracter especificamente promocional-institucional.
En casos concretos, publicaciones de la Universidad de Arizona (No. 3 Tabla 1) como «There's nothing
like knowing you're going to love your new home!» (University of Arizona, 2022a), «This one goes out
to all the seniors! There are 5 weeks until commencement!» (University of Arizona, 2022b) y «Which of
these are you vibing with today?» (University of Arizona, 2022c) tienen mejores indicadores de atencion
del publico que «Come visit the A-Center!» (University of Arizona, 2021b), «Another reason our campus
is so special» (University of Arizona, 2021a) o «Welcome Home, Wildcats!» (University of Arizona,
2021c).

Figuras 8, 9 y 10. Ejemplos de publicaciones en tono ameno de la Universidad de Arizona

Fuente: @uarizona (TikTok)

Lo mismo ocurre para el perfil de la Universidad de Sydney (No. 8, Tabla 3) con ejemplos como «Just
5 more mins &)» (University of Sidney, 2022c), «Guess who's back? In-person graduations! Get your
mortarboards ready < » (University of Sidney, 2021b) y «You asked for more running $&» (University
of Sidney, 2022d) en contraste con «Getting ready to study be like /48» (University of Sidney, 2021a),

«Heard of the Uluru Statement? Teela Reid gets to the heart of it ahead of the 5th anniversary»
(University of Sidney, 2022a).

Figuras 11y 12. Ejemplo de publicacién humoristica/satirica sobre la rutina estudiantil en el perfil de la
Universidad de Sydney (n2 26, tabla 4).

Fuente: @sydney_uni (TikTok)

Dicho todo esto, es posible constatar que especialmente a partir de la madurez de los perfiles de las
universidades, es decir, cuando comprenden las sinergias y c6digos que la comunidad de usuarios
establece particularmente a través de esta plataforma, su produccidn entra en equilibrio con aquellos
contenidos que buscan generar interés a partir del valor que promueven con un sentido educativo y/o
informativo-documental.

Asimismo, las publicaciones que persiguen la participacién directa de los estudiantes a través de
retos o preguntas concretas suelen tener un mayor retorno de atencion por parte de los usuarios,
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aunque de forma contrastada, no suponen el primer esfuerzo ni una inversién notable en la rutina de
publicacidn de estos perfiles.

Es decir, convertir a la comunidad estudiantil en protagonistas del contenido y, por tanto, creadores
indirectos, tiene una mayor recompensa en forma de engagement y, por tanto, mayor notoriedad
organica para el algoritmo de la plataforma, lo que repercute en un mayor alcance para el perfil de esa
universidad.

Preguntando directamente a cidmara a los estudiantes como se sienten al empezar el nuevo curso
(University of Sidney, 2022b) o cémo les ha ido en la Ultima semana de examenes (Universitat
Politécnica VLC, 2022a) las instituciones educativas obtienen una respuesta posiblemente mas sincera
que a través de una encuesta tradicional porque, en primer lugar, a las personas les gusta ganar
relevancia a través de un medio -y mas a través del medio que utilizan para informarse, entretenerse y
comunicarse-, pueden hablar a la cara con los responsables educativos y saben que el contenido
perdurara ahf como documento en caso de cualquier queja o desacuerdo.

Asimismo, se puede indicar que las publicaciones de caracter mas didactico del tipo tutorial o
explicacion breve reportan altos indices de atencién y recompensa por parte de la comunidad de
usuarios de la plataforma y seguidores. Por el contrario, llama la atencidn el escaso uso por parte de las
universidades del recurso del 'reto' o la 'tendencia’, tan caracteristicos de TikTok, a la hora de intentar
conectar con los estudiantes.

Sin embargo, si vemos algunos casos asociados principalmente a filtros o canciones/sonidos que son
tendencia, como es el caso de la Universidad Politécnica de Valencia (UPV) (n29, Tabla 5) parala semana
de defensa de los Trabajos Fin de Grado (TFG) (Universitat Politecnica VLC, 2022b).

Figura 13. Publicacién de la UPV basada en el trend de la cumbia para ilustrar la semana de defensa del TFG

POV, has termeadco el TFG

Fuente: @upv (TikTok)

La evidencia de este estudio contrasta con los hallazgos de Eizmendi y Pefia (2022) quienes sefialan
que las universidades priorizan a través de Twitter y Facebook una comunicacién centrada en
resultados académicos y de investigacion. TikTok fue durante mucho tiempo un canal escaparate para
mostrar la institucion y sus bondades, especialmente en cuanto a infraestructuras, servicios y, en menor
medida, oferta académica, lo que no ha sido asi desde 2021, cuando se aprecia un cambio hacia la
férmula del entretenimiento.

Es decir, hasta el momento ha habido un proceso de experimentacidn que coincide con Castafieda et
al. (2023) en que hoy las universidades no tienen una estrategia clara para el proceso de digitalizacion,
y la comunicacion en dicho entorno parece tener problemas evidentes.

Sin embargo, de acuerdo con la cuarta pregunta de investigacién y en relacidn con los datos reflejados
en la Figura 7 de los resultados, en el territorio americano existe la voluntad de explotar este canal con
fines educativos, como una extension del trabajo que se realiza en las aulas de estas instituciones (que
sirve como recurso para la captaciéon de futuros estudiantes), solo que no necesariamente lo estan
haciendo en los términos narrativos mas adecuados para la plataforma, y por ende, para el publico
objetivo.
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En otras palabras, la intencionalidad mostrada es importante, pero se deberia hacer mas hincapié en
férmulas disruptivas y no tradicionales cuando se trata de contenidos educativos dirigidos al publico
joven.

Todas las universidades estudiadas han desarrollado contenidos educativos en sus perfiles de
TikTok, pero éstos son menores en proporciéon a otras categorias de contenidos, en las que
presumiblemente estas instituciones obtienen una mayor visibilidad e interaccién con su publico.

El estudio de Alcolea y Nufiez (2021) muestra el importante potencial de la plataforma TikTok en el
proceso de comunicacion emprendido por las universidades. Para el afio de su publicacidén, los
investigadores plantean un escenario en el que concretamente las universidades espafiolas estudiadas
tienen un 100% de presencia en la red Instagram y reportan interés y crecimiento en TikTok: Si TikTok
continda la tendencia ascendente, se le augura un futuro prometedor y se establece como una futura
linea de investigacién [...].

Existen precedentes sobre el desarrollo de contenidos y estrategias digitales a través de narrativas
emergentes aplicadas a la divulgacion cientifica y académica como los estudios de Lu et al. (2021), Rehm
et al (2019) y Sidorenko et al. (2022). Como se ha demostrado en esta investigacién, las universidades
TikTok han encontrado un activo potencialmente clave que aprovechar, ya que han invertido mas
esfuerzos y tiempo en trabajar la marca y la comunicacién institucional.

Las audiencias mas jovenes tienen una importante predileccion por TikTok y, por tanto, instituciones
como las universidades deben hacer el esfuerzo de tener una presencia activa a través de ella para
convertirse en un referente (a ojos de las audiencias potenciales) y conectar de manera mas eficiente
con la comunidad universitaria (publico objetivo). Por ello, sin duda, las universidades deben
desarrollar estrategias especificas para conectar con su publico objetivo a través de estos canales, y en
este caso, a través de TikTok con contenidos de valor.

La plataforma social TikTok se presenta como un referente de entretenimiento, y ademas hemos
podido comprobar en este estudio que existen cuentas universitarias que ya estan implementando estos
contenidos en sus publicaciones, por lo que seria éptimo incluir este tipo de férmulas dentro de la
estrategia de comunicacion de las universidades.

Las evidencias demostradas en este estudio confirman que, al igual que Instagram, TikTok es un canal
con una fuerte y activa presencia de publico joven que, por decirlo brevemente, es el principal publico
objetivo de las universidades. Sin embargo, mas alla del mero proceso de comunicacion institucional o
corporativa, las universidades, como cualquier otra entidad educativa, tienen una excelente
oportunidad para reforzar a través de esta alternativa digital la labor educativa, especialmente de
caracter divulgativo.

En los parrafos anteriores se han destacado las areas tematicas que diferentes universidades
pretenden hacer visibles en sus publicaciones, como los temas educativos, que pueden ayudar a otros
relatos a desarrollar la creatividad para aumentar el alcance de sus contenidos. En consecuencia, quedan
abiertos nuevos campos de analisis y trabajo con el reto de innovar en la comunicacién digital a un ritmo
cada vez mas rapido y disruptivo. En este punto seria bueno desarrollar nuevas estrategias para
posicionar las cuentas universitarias de TikTok como fuente de aprendizaje y refuerzo del conocimiento,
especialmente en términos de difusion, lo que también repercutiria en la transferencia de conocimiento
con agentes profesionales, una tarea con amplios margenes de crecimiento por parte de muchas
instituciones de educacién superior.

Las universidades y otros agentes educativos deben afrontar el enorme reto de mejorar la relacién
con su publico objetivo a través de este tipo de canales privilegiados, en los que particularmente la idea
de comunidad es muy importante y por tanto fortalece la relacién entre emisor (universidades,
instituciones educativas) y receptor (estudiantes, comunidades universitarias). Una tarea que debe
apoyarse en un mensaje conciso, claro y que invite a la participacién, a la vez que resulte visualmente
estimulante.

Es comprensible que la primera intencién comunicativa de cualquier actor en TikTok esté alineada
con los intereses y gustos de la mayor parte de la comunidad de usuarios. Sin embargo, las
universidades, como instituciones educativas, deben reforzar esta identidad a través de cualquier canal
utilizado. En TikTok, el engagement es una variable importante porque determina la visibilidad y el
alcance de los contenidos de forma organica, pero debe existir un mayor equilibrio entre el
entretenimiento, la comunicacién corporativa o institucional y el marketing (porque si, es necesario
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para atraer nuevos alumnos) y la educacion. Frente a la «dictadura de los algoritmos», ésta es una tarea
pendiente para las universidades en esta plataforma.

Futuras investigaciones deberan monitorizar no sé6lo la evolucién propuesta, sino también la calidad
efectiva de los contenidos y los niveles de interaccion de los usuarios con los mismos, ya que ello
redundara también en una mayor visibilidad de la obra audiovisual y en un aumento del alcance
organico de estas publicaciones, lo que ademas reforzara la influencia de las universidades y mejorara
su marca.
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