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RESUMEN

Este estudio analiza el uso de TikTok por universidades espafiolas como
herramienta de comunicacién institucional, con especial énfasis en trends
virales y su impacto en el engagement. De las 60 universidades con
presencia en TikTok, se seleccionaron las 10 con mayor engagement para
un andlisis de contenido (N = 100) de sus videos mds populares. Se empleé
una metodologia mixta de codificacion deductiva e inductiva para
clasificar los tipos de contenido y medir las tasas de engagement. Los
resultados destacan la eficacia de los videos cortos alineados con
tendencias virales.
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1. Introduccion

n los ultimos afios, TikTok ha emergido como una de las plataformas de redes sociales mas

influyentes, especialmente entre los jovenes. Lanzada en 2016, ha experimentado un crecimiento

exponencial, con expectativas de alcanzar los 2 mil millones de usuarios en 2024 (Business of Apps,
2024). Esta capacidad de viralizacion, junto con el tono creativo y espontaneo de la plataforma, ha captado
el interés de instituciones educativas, incluidas las universidades, que buscan nuevas formas de
relacionarse con estudiantes y potenciales candidatos a través de estrategias de engagement especificas
para esta red.

El uso de redes sociales por parte de las universidades no es nuevo, pero la especificidad de TikTok —
con su formato de videos cortos y altamente virales— representa un reto para los profesionales del
marketing y el branding. A diferencia de plataformas como Facebook o Twitter, donde el contenido tiende
a ser mas estatico, TikTok permite un mayor dinamismo, gracias a su capacidad para presentar informaciéon
concisa, efimera y altamente visual, elementos clave que resuenan con su audiencia juvenil (Sidorenko &
Herranz, 2022). Ademas, TikTok se caracteriza por su tono antimarketing y las narrativas no
convencionales, donde el éxito radica en evitar los enfoques tradicionales y optar por contenidos mas
auténticos que conectan mejor con su audiencia (Sidorenko et al., 2021; Sidorenko, 2022).

Aunque existe una abundante literatura sobre el uso de redes sociales como herramientas de branding
y marketing para instituciones educativas (Rutter et al.,, 2016; Hall & Peszko, 2016; Peruta & Shields, 2017),
la investigacion sobre TikTok especificamente sigue siendo limitada y es necesario investigar en mayor
profundidad la eficacia de las campafias en TikTok dentro del ambito de la educacién superior (Abdul &
Mohd, 2023). Este articulo busca contribuir a este campo, analizando cdmo las universidades espafiolas
estan utilizando TikTok, asf como las estrategias que generan mayor engagement en la plataforma.

1.1. Engagement, o la ilusion por un proyecto compartido

El término engagement surgié en estudios de comportamiento del consumidor y marketing, y se utiliza para
describir la participacién activa y emocional de los consumidores con las marcas (Algesheimer et al., 2005).
Desde una aproximacion complementaria, la antropologia filoséfica de Julian Marias, puede entenderse el
engagement a partir del concepto de pretension colectiva, que describe como un «concepto ambiguo y lleno
de dificultades» (Marias, 1965). Marias explica como las vigencias sociales impulsan a los individuos hacia
una pretensiéon comun, definiendo la pretension colectiva como un sistema de tensiones sociales que no
solo tiene existencia psicolédgica, sino también estrictamente social, movilizando a los individuos hacia una
direccion especifica. De manera similar, el engagement no es solo una interaccién individual con una marca,
sino el resultado de una dindmica social mas amplia que orienta el comportamiento de los participantes.

Este proceso puede observarse especialmente en las comunidades de marca en linea, donde el
engagement va mas alla del consumo pasivo para convertirse en co-creacion de valor entre consumidores
y marcas a través de interacciones significativas (Schau et al., 2009). Al igual que la pretensién colectiva de
Marias, el engagement implica no solo la participacion directa, sino también la construccién de una relaciéon
continua entre los consumidores y las marcas, donde se alinean expectativas compartidas. Segin Brodie et
al. (2011), el engagement es un proceso multidimensional que abarca aspectos cognitivos, emocionales y
conductuales, y su impacto no solo puede medirse por la cantidad de interacciones observables, como likes
o compartidos, sino también por la profundidad del compromiso que estas relaciones generan.

Marias, en su obra Breve tratado de la ilusién, también aporta una clave para entender por qué los
individuos se adhieren a un proyecto comun: la capacidad de generar ilusién. «La ilusién significa
anticipacion. Afecta primariamente a los proyectos y, naturalmente, a sus términos» (Marias, 2018). De
manera similar, el engagement fomenta esta anticipacion y proyeccion hacia el futuro, lo que fortalece el
vinculo entre las marcas y sus consumidores, manteniendo el compromiso a lo largo del tiempo en vistas
de alguna expectativa.

Aunque las métricas cuantitativas como likes, compartidos y comentarios capturan aspectos visibles del
engagement, podemos advertir que estas mediciones ofrecen solo una visiéon parcial del fenémeno
completo. Al igual que las estadisticas en general, estas métricas no captan la complejidad estructural ni las
fuerzas sociales que verdaderamente movilizan a los individuos hacia un proyecto compartido. Tal y como
sefiala Marias: «Todo esto, que puede ser objeto de estadistica, me informa respecto a una serie de hechos;
pero éstos, como tales, son ininteligibles y, sobre todo, no constituyen una estructura» (Marias, 1965). No
obstante, el uso de métricas cuantitativas sigue siendo esencial para evaluar la eficacia de las estrategias
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digitales y comparar el impacto del contenido entre diferentes audiencias. Zulli y Zulli (2020) han destacado
cémo en plataformas como TikTok, estas mediciones juegan un papel clave en la viralizacién del contenido.

1.2. Branding y marketing en instituciones de educacion superior

Al igual que en el contexto de las marcas comerciales, las universidades buscan generar engagement
mediante la creacion de relaciones profundas y auténticas con sus estudiantes, apoyandose en estrategias
de branding y marketing adaptadas a los entornos digitales. Un andlisis bibliométrico en este campo
identifica la co-creacion del valor de la marca junto a profesores y alumnos una tendencia importante desde
2016. Este enfoque involucra activamente a los miembros de la comunidad universitaria en la construccion
de laidentidad de marca de estas instituciones, lo que facilita su diferenciacién y éxito en el mercado (Le et
al,, 2023). Para fortalecer la calidad de estas relaciones, las universidades deben adaptar sus practicas de
marketing, promoviendo el compromiso, la colaboracién y la creacién de valor compartido, sobre todo en
entornos digitales, donde es fundamental involucrar a sus miembros en cada etapa de las estrategias de
marketing (Jain et al,, 2022).

En un entorno educativo altamente competitivo como es el universitario, es esencial fortalecer la
personalidad de marca para que los estudiantes se identifiquen con la instituciéon. Segun la investigacion
previa, las universidades que proyectan una marca sincera y dindmica tienden a generar mayor
identificacién y participacién estudiantil, lo que promueve comportamientos de apoyo como la promociéon
de la universidad y la participacién en actividades. Ademas, es crucial que las estrategias de branding estén
alineadas con la credibilidad y confianza para estimular la involucracién de los estudiantes (Naheen &
Elsharnouby, 2024).

En cuanto al marketing digital, la gestién eficaz de la comunicacidn requiere adaptar las estrategias a las
caracteristicas de cada plataforma (Jain & Rao, 2024). Como regla general, se observa que un mayor nimero
de seguidores en el ambito de las redes sociales incrementa la interaccidn, mientras que la frecuencia de
publicacion o la longitud del contenido no influyen tanto. Estos hallazgos sugieren que las universidades
deben centrarse mas en la calidad del contenido que en la cantidad de publicaciones (Sérensen et al., 2023).

1.3. TikTok como herramienta de marketing

El enfoque en la creatividad y viralidad de TikTok ofrece una plataforma tnica para que las universidades
no solo proyecten su marca, sino que también construyan una relacién mas cercana y participativa con los
estudiantes. Segun el Digital 2024 Global Overview Report, TikTok ha alcanzado una audiencia publicitaria
global que se aproxima a la de Instagram, reflejando su creciente influencia a nivel mundial. Un dato
particularmente relevante es que entre julio y septiembre de 2023, TikTok registré el mayor promedio de
tiempo por usuario entre las principales aplicaciones sociales, con los usuarios de Android dedicando 34
horas al mes a la plataforma. Esto implica que el usuario promedio de TikTok pasa mas de una hora diaria
en la plataforma, subrayando su capacidad para captar la atencién de los usuarios de manera sostenida y
continuada (Datareportal, 2024).

A través de esta plataforma, las marcas pueden crear relaciones mas cercanas con los consumidores,
presentando su posicionamiento de manera dindmica y atractiva (Guarda et al.,, 2021). Uno de los rasgos de
TikTok es su autenticidad y espontaneidad; el contenido menos pulido genera una percepcién de
autenticidad que resuena especialmente entre los usuarios mas jévenes. Ademas, fomenta la creatividad
mediante la colaboracién y remezcla de contenido existente, lo que contribuye a su viralidad (Su et al,,
2020).

La capacidad de TikTok para viralizar contenido rapidamente esta vinculada a la simplicidad de seguir
y replicar tendencias o retos. Esto facilita su difusion entre diversas comunidades de usuarios y convierte a
la plataforma en un motor clave para propagar tendencias culturales y de consumo contemporaneas (Lisa
etal.,, 2023). Los retos en TikTok, a menudo enmarcados en la cultura de los memes, invitan a los usuarios
a participar en una dinamica gamificada, donde siguen reglas performativas que incluyen texto, sonido y
movimiento. Esta estructura fomenta la participacién colaborativa y viraliza las tendencias populares al
convertir la creaciéon de contenido en un juego colectivo (Divon & Ebbrecht-Hartmann, 2022).

Finalmente, la duraciéon de los videos en TikTok es un factor determinante en los niveles de engagement.
Los estudios muestran que los videos cortos, de entre 15 y 60 segundos, generan mayor interaccién en
términos de likes, comentarios y compartidos. Esto se debe a que los usuarios prefieren consumir contenido
de forma rapida y continua. En contraste, los videos largos suelen ser menos atractivos, ya que requieren
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mas atencion. Por tanto, la concisién en la creacién de contenido es clave para maximizar el engagement en
TikTok, reflejando la tendencia de consumo en redes sociales de formato corto, donde la inmediatez y
brevedad impulsan la viralizacién (Cheng & Li, 2024).

2. Objetivos de la investigacion

El objetivo principal (OP) es analizar como las universidades espafiolas utilizan TikTok como una
plataforma de comunicacién institucional, con especial atencién a su participacién en los trends de la
plataforma y su desempefio en términos de engagement. Ademas, se busca proporcionar un panorama
general de la presencia de estas universidades en TikTok, destacando su nivel de adopcién y rendimiento
en sus cuentas oficiales, para contextualizar el uso actual de la plataforma en este &mbito.

Para alcanzar el OP, se han establecido los siguientes objetivos especificos (OE):

e OE1: Examinar la presencia y adopcién de las universidades espafiolas en TikTok, analizando la
cantidad de universidades que han creado cuentas y su nivel de actividad.

e OE2: Analizar el tipo de contenido que publican las universidades con mejor desempefio en
TikTok, evaluando si ciertos tipos de contenido generan mas engagement que otros.

e OE3: Evaluar sila frecuencia de publicacién y la duracién de los videos impactan en las tasas de
engagement de las cuentas universitarias en TikTok.

Las hipétesis (H) que han guiado la investigacion son las siguientes:

e H1: Las universidades espafiolas tienen una alta presencia en la red social TikTok, pero su
desempefio adn es bajo.

e H2: Los videos que participan en trends populares generan mas engagement que los videos con
contenido institucional o promocional.

e H3:Lafrecuenciade publicacion y la duracion de los videos estan directamente relacionadas con
mayores tasas de engagement.

3. Metodologia

Este estudio se basa en un analisis de contenido, con un enfoque mixto que combina la codificacion
deductiva (categorias predefinidas) para conocer el tipo de contenidos que comparten las Universidades, y
la codificacién inductiva (nuevas categorias que emergen de los datos) para analizar cudles son los retos o
tendencias a los que se unen. El andlisis de contenido es una metodologia adecuada para investigar como
las universidades utilizan TikTok, ya que permite clasificar y sistematizar el contenido producido, asi como
medir las interacciones y el engagement generado.

Para medir la tasa de engagement de las cuentas de las universidades espafiolas se utiliz6 la herramienta
Countik. El calculo del engagement se realiz6 sumando todas las interacciones (likes, comentarios y
compartidos) de los ultimos 10 videos de cada universidad y dividiendo este total entre el nimero de
seguidores, obteniendo asi un porcentaje. Para evaluar el rendimiento de las cuentas universitarias en
TikTok, se utilizaron los umbrales de engagement propuestos por la herramienta InsightIQ. Esta plataforma
clasifica las tasas de engagement en cinco categorias: bajo, por debajo del promedio, promedio, por encima
del promedio, y alto. Estas categorias se cruzan a su vez con el tamafio de la compaiiia en cuestién. La
metodologia de InsightlQ determina cinco categorias en funcién del tamafo: Nano, Micro, Mid-tier, Macro
y Mega. Dado que la mayoria de las cuentas analizadas tienen menos de 50,000 seguidores, hemos optado
por simplificar las categorias de andlisis centrandonos exclusivamente en las categorias Nano (1K-10K
seguidores) y Micro (10K-50K seguidores). Finalmente, para mejorar la claridad y facilitar el andlisis, se
opto por unificar los umbrales de engagement de las categorias Nano y Micro (Tabla 1). Esto se realiz6
calculando el promedio de los valores de engagement en ambas categorias, creando una sola categoria de
evaluacion para cuentas con hasta 50,000 seguidores. Los nuevos criterios promedios de desempefio en
engagement son los siguientes:
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Tabla 1. Umbrales desempefio de engagement

Desempeno  Promedio de engagement

Alto > 3.60%
Medio 1.21% - 3.60%
Bajo <1,21%

Fuente: Elaboracidn propia, 2024

3.1. Muestra

La muestra del estudio inicial fue el total de universidades publicas y privadas espafiolas - 91 en total -
y se tomd como referencia el listado oficial de universidades en Espafial, a fecha de 2 de septiembre de
2024, proporcionado por el Ministerio de Educacién y disponible en su sitio web oficial. Para la Hip6tesis
1, del total de universidades, se tuvieron en cuenta aquellas presentes en TikTok con una cuenta oficial
(60 en total). Para las Hipétesis 2 y 3, se seleccionaron las 10 universidades con mas engagement (Tabla
2), y sus 10 videos mas populares, obteniendo una muestra final de 100 videos.

Tabla 2. Universidades en TikTok con mayor engagement

Cuenta Seguidores Total Likes Total Videos Engagement (%)
@universitatdelleida 1696 67972 85 4.79%
@upfbarcelona 2812 66876 117 4.39%
@universitaturv 1312 24169 67 4.40%
@uviclife 3805 207093 359 4.32%
@universidaddegranada 1219 11037 81 3.84%
@unibarcelona 5494 161656 199 3.82%
@upct.universidad 1178 22222 220 3.66%
@udit_es 12333 489699 320 3.42%
@unisevilla 4068 189846 243 3.39%
@infouma 2058 13511 134 3.38%

Fuente: Datos publicos de TikTok, obtenidos a través de Countik, a fecha de 9 de septiembre de 2024.

3.2. Proceso de Codificacion

Cada uno de los 100 videos fue analizado obteniendo los datos de nimero de reproducciones, likes
obtenidos, comentarios recibidos, veces compartido, y la duracién en segundos. Para clasificar el tipo de
contenido publicado por las universidades, partimos de categorizaciones establecidas en estudios
previos (Sidorenko et al., 2024), que incluye las siguientes categorias: retos (challenges)/tendencias
(CHT), informacién administrativa (INF-AD), informaciéon de eventos (INF-EV), informacién de
becas y beneficios econémicos (INF-ECON), informaciéon de oportunidades laborales (INF-LAB),
informacién de oferta académica (INF-AC), deportes (DEP), comunidad universitaria protagonista
(COM-UNI), entretenimiento (ENT), educativo (EDU), corporativo (CORP), religioso (RELG), contexto
urbano y turistico /CTX-TUR).

Adicionalmente, el analisis de los contenidos relacionados con retos y tendencias en TikTok (CHT),
se utilizé un analisis de contenido inductivo y abierto. Este enfoque permite que las categorias emerjan
directamente de los datos sin partir de estructuras predefinidas (Sampieri et al., 2014), lo cual es
adecuado para fenémenos en evoluciéon como las tendencias o retos virales, donde las dindamicas
cambian constantemente (Elo & Kyngads, 2008; Hsieh & Shannon, 2005). Este proceso inductivo,
alineado con los principios de la teoria fundamentada (Glaser & Strauss, 1967), facilito la identificacion
de categorias a partir de larevision de los videos mas populares de las cuentas institucionales en TikTok.
Una vez que las categorias emergentes fueron identificadas, se realiz6 una segunda vuelta de

! Listado de Universidades. Recuperado 2 de septiembre de 2024, de https://www.universidades.gob.es/listado-
de-universidades/
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codificacién, aplicando estas categorias para volver a revisar los contenidos y profundizar en su
clasificacion. Este paso adicional permitié afinar el analisis y validar las categorias emergidas,
asegurando que fueran representativas de las dinamicas observadas.

4. Resultados

4.1. Presencia y engagement de las universidades espariolas en TikTok

Del total de universidades espafolas, se observo que el 66% cuenta con una cuenta activa en TikTok.
Aunque la mayoria de las universidades ha adoptado TikTok, este porcentaje revela que un nimero
significativo adn no utiliza la plataforma, lo que indica un potencial espacio de crecimiento para el uso
de esta red social como herramienta de interaccién de las universidades en Espafia con su audiencia.
Este dato valida parcialmente la proyeccién planteada por Alcolea & Nufiez (2021), segtn la cual en
2023 todas las universidades privadas espafiolas tendrian un perfil activo en esta plataforma. Si bien no
se ha alcanzado este resultado, el nivel de adopcién, como veremos a continuacién, sf ha sido mas rapido
en comparacion al de otras redes sociales.

El afio 2023 destaca como el periodo de mayor adopcidn de TikTok por parte de las universidades
espaiiolas, con un total de 18 nuevas incorporaciones en ese afio (Grafico 1). Este aumento significativo
refleja que pese tras unos afos de alejamiento de las universidades respecto a TikTok, finalmente
aparece un interés en el uso de la plataforma como una herramienta de comunicacidn institucional. Es
importante destacar que, para este analisis, los investigadores tomaron como referencia la fecha en que
las universidades publicaron su primer video, lo que marca su estreno en TikTok. No se tuvo acceso a la
fecha de creacién de las cuentas, por lo que el andlisis se centra en el momento en que comenzaron a
generar contenido activo. Aunque 2024 también ha mostrado un crecimiento notable, con 14 nuevas
universidades uniéndose a la plataforma hasta septiembre, el afio 2023 sigue siendo el punto de
inflexién clave, consolidando la presencia de las universidades en esta red social.

Grafico 1. Evolucion de la adopcidn de TikTok por parte de las universidades espafiolas

60
40

20

Afo-Mes

B Universidades nuevas == Total de Universidades
Fuente: Elaboracion propia, 2024.

Si bien la mayoria de universidades espafiolas estan presentes en esta red social, no todas muestran
el mismo rendimiento en su participacion. La investigacion nos muestra que la mayoria de las cuentas
universitarias en TikTok se sitdan en la categoria de engagement medio, con un 60.3% de las cuentas
presentando tasas de interaccion entre el 1.21% y el 3.60%. Este resultado indica que, si bien la
interaccion es aceptable, no alcanza niveles particularmente altos en la mayoria de las cuentas
analizadas. Un 24.5% de las cuentas se clasifican en la categoria de alto engagement, con tasas
superiores al 3.60%, lo que refleja un nivel significativo de participacidn de los seguidores. Estas cuentas
logran captar un mayor interés y generar un alto volumen de interacciones en relacién con su base de
seguidores. Por otro lado, un 15.2% de las cuentas se encuentran en la categoria de engagement bajo,
con tasas de interaccion inferiores al 1.21%.

20



Grafico 2. Nivel de engagement de las cuentas universitarias espafiolas en TikTok

Bajo
519 Alto

Fuente: Elaboracidn propia, 2024.

El andlisis de la frecuencia de publicacién por parte de las universidades espafiolas en TikTok no
muestra una correlacién clara con las tasas de engagement, como puede observarse en el grafico de
dispersion (Grafico 3). Los puntos del grafico representan a cada una de las universidades. Para realizar
este analisis, primero se recopild la fecha de publicacion del primer video para cada universidad, junto
con el total de videos publicados hasta la fecha de corte (12 de septiembre de 2024). Luego, se calcul6
el nimero de dias transcurridos en ese periodo, lo que permiti6 calcular la frecuencia de publicacién (el
numero de videos publicados por dia) para cada cuenta. En promedio, las universidades espafiolas en
TikTok publican con una frecuencia moderada, con la mayoria de las cuentas manteniendo una tasa de
entre 0,1y 0,3 videos por dia, lo que equivale aproximadamente a un video cada tres a diez dias.

Grafico 3. Engagement de las cuentas universitarias espaiiolas en TikTok
en relacion a la frecuencia de publicaciéon
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Fuente: Elaboracién propia, 2024.

Por ejemplo, algunas universidades, como la Universidad Publica de Valencia (@upv), publican con
una frecuencia elevada de 0.535 videos por dia, pero su tasa de engagement es del 3.01%, mientras que
otras, como la Universidad Pompeu Fabra de Barcelona (@upfbarcelona), con una frecuencia mucho
menor, de 0.129 videos por dia, obtienen tasas mas altas de engagement (4.39%). Aunque una mayor
frecuencia de publicaciéon puede aumentar la visibilidad de una cuenta, no es suficiente para mejorar
significativamente la interaccion con la audiencia. Estos resultados sugieren que, mas alld de mantener
una presencia activa, la calidad del contenido, su relevancia y el uso estratégico de tendencias
emergentes desempefian un papel mas importante en la generacion de engagement en TikTok. En ello
nos centraremos en los siguientes apartados.

4.2. Tipos de contenido, duracion e interaccion

El andlisis de los videos mas populares de las universidades espafiolas con mayor engagement en TikTok
revela una preferencia clara por los contenidos relacionados con los retos y tendencias virales (CHT),
que representan el 51% del total de videos analizados (Grafico 4). El segundo tipo de contenido mas
frecuente es el que, sin tratarse de retos o tendencias, tiene a la comunidad universitaria como
protagonista (COM-UNI), con un 26%, donde los estudiantes y miembros del personal universitario son
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el centro de atencidén. Debemos sefalar que los retos y tendencias también tienen como protagonista
principal a los estudiantes, por lo que este resultado confirma lo seflalado por Sidorenko et al. (2024):
cuando el protagonismo recae en los alumnos, o son ellos los propios creadores del contenido, el
engagement es mayor. En este sentido, nos encontramos con que no solo los alumnos son protagonistas,
sino que en la totalidad de las cuentas son los creadores o presentadores visibles. En menor medida, las
universidades también publican contenido corporativo (CORP), que representa el 7% del total, y se
enfoca en transmitir informacion institucional. Las categorias de Informacién Administrativa (INF-
ADM) y Educativo (EDU) tienen una presencia minima, con un 3% y 1% respectivamente, lo que indica
que este tipo de contenido, aunque 1til, no es el foco principal en sus estrategias de TikTok.

Grafico 4. Distribucién por tipo de contenido

INF-AD
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CéRP £

COM-UNI

Fuente: Elaboracién propia, 2024

El andlisis de los videos muestra que la duracién promedio es de 64.09 segundos. Al observar la
relacion entre la duracidn y el engagement, se identificé que los videos méas cortos (especialmente los
de menos de 30 segundos) tienden a generar un engagement superior al de los videos mas largos. En
contraste, los videos que superan los 60 segundos, como entrevistas o contenido institucional, tienden
a registrar niveles mas bajos. Este patréon confirma que los usuarios de TikTok prefieren contenido
rapido y dinamico, lo cual es coherente con la naturaleza de la plataforma. El grafico de dispersién
(Grafico 5) visualiza la tendencia de mayor engagement en videos mas cortos y como disminuye a
medida que aumenta la duracion.

Grafico 5. Engagement de los videos en relacion a su duracion
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Al analizar la interaccion de los videos publicados por las universidades en TikTok, se observa una
tendencia clara: los videos tienden a ser compartidos con mucha mas frecuencia que comentados. Para
captar mejor esta dinamica, se utilizé la mediana como métrica clave, ya que refleja de manera mas
precisa el comportamiento tipico de los usuarios al evitar la distorsiéon causada por videos con
interacciones extremadamente altas. Los resultados muestran que la mediana de compartidos por video
es de 125, mientras que la mediana de comentarios es significativamente mas baja, con s6lo 17 por
video. En promedio, los videos son 7.35 veces mas compartidos que comentados. Esta notable diferencia
indica que, aunque los usuarios encuentran valor en el contenido, prefieren difundirlo a través de sus
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redes en lugar de interactuar mediante comentarios. Aunque en nuestra investigacién no podemos
determinar el destino al que se envian los videos, parece razonable pensar que los usuarios prefieren
comentar y debatir sobre el contenido en foros privados (mensajes directos y otras redes de mensajeria)
que en publico. Por lo tanto, en plataformas como TikTok, donde el contenido es consumido de manera
rapida y visual, el comportamiento de los usuarios tiende hacia la difusién pasiva, mas que hacia la
participacion activa en discusiones.

4.3. Participacion en tendencias y retos

En el analisis inductivo de los trends y retos utilizados por las universidades espafiolas en TikTok, se
detectaron un total de 15 tipos de trends, los cuales emergieron a partir de la observacién de los videos.
El trend mas comun fue el formato de entrevista de preguntas y respuestas rapidas (Q&A),
representando el 21.15% de todos los trends analizados. Este tipo de contenido es utilizado
frecuentemente para interactuar con la audiencia de forma dinamica y directa tratando temas de
actualidad y de interés para el publico joven. En el analisis, emergieron también otros formatos de
entrevista (Quiz, PinPon). Otros trends recurrentes incluyen puntuando (11.54%), donde los
participantes tienen que opinar puntuando sobre aquello que se les propone, y el formato POV (Point of
view) (9.62%), que permiten un enfoque mas creativo y cercano.

Tabla 3. Trends y challenges presentes en los contenidos de las universidades espafiolas en TikTok

Tipo de trend/challenge Porcentaje sobre el total (%) Engagement promedio (%)
Baiana - You and me flying to... 1.92% 11.89%
Musica 7.69% 10.91%
Le dije... Me dijo... 1.92% 10.26%
Videomeme 7.69% 9.63%
POV 9.62% 8.61%
Lip Sync 5.77% 7.82%
In My Era 1.92% 7.32%
Entrevista: Quiz 9.62% 6.46%
Desmontando mitos 1.92% 5.82%
Entrevista: Q&A 21.15% 5.30%
Puntuando 11.54% 4.75%
Name a Song 3.85% 4.67%
Soy...y claro que... 3.85% 4.39%
Outfit challenge 1.92% 4.21%
Pin-pon 3.85% 3.14%

Fuente: Elaboracidén propia, 2024.

Si observamos los niveles de engagement logrados por estos contenidos, se observa que las
tendencias relacionadas con musica generan las mayores tasas de interaccidon. El trend «Baiana - You
and me flying to..» se destac6é con un promedio de engagement del 11.89%, seguido de los videos
musicales con un 10.91% y los videomemes con un 9.63%. Estos resultados sefialan que el contenido
basado en tendencias musicales y memes virales es mas eficaz para captar la atencién de la audiencia.
En cambio, los formatos de entrevistas, aunque frecuentes, lograron un engagement mas moderado, con
un promedio del 5.30% y 6.46%, respectivamente.

El éxito de los videomemes puede explicarse desde la perspectiva de la cultura del meme en internet,
que representa una forma de produccién cultural participativa. Los memes son artefactos culturales
digitales que se replican y adaptan rapidamente en redes sociales, lo que refleja las dindmicas de
creatividad y participaciéon de los usuarios. Marwick (2013) define a los memes como unidades
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culturales que se difunden de persona a persona, adquiriendo relevancia en entornos digitales debido a
su capacidad de adaptacion y rapida propagacidn. Participar en la reelaboraciéon de memes se convierte
en una expresion colectiva de autoafirmacidn, pues identifica a un grupo - en este caso los jovenes - en
torno a una serie de c6digos compartidos frente a otras generaciones (Pérez et al., 2014).

Como hemos sefialado, otra tendencia destacada es el formato POV (Point of View), en el cual los
creadores presentan escenas desde una perspectiva especifica, como si el espectador formara parte de
la narrativa. Esta tendencia es popular por su capacidad para generar una conexiéon emocional entre el
creador y la audiencia, al hacer que los espectadores se sientan inmersos en las historias. E1 POV en
TikTok, como se ha estudiado en investigaciones recientes (Divon & Ebbrecht-Hartmann, 2022; Lisa et
al,, 2023), se ha convertido en un formato altamente viral por esta conexién personal y la naturaleza
inmersiva que ofrece.

El Lip Sync, otra de las practicas mas comunes en TikTok, consiste en que los usuarios sincronizan
sus labios con una pista de audio pregrabada, generalmente canciones o didlogos populares. Este
formato permite una recreacion creativa de escenas al afadir efectos visuales, coreografias o
interpretaciones humoristicas y artisticas, encapsulando el espiritu participativo de la plataforma
(Vizcaino-Verdu, 2024).

Finalmente, la tendencia In My Era permite a los usuarios identificarse con una fase especifica de su
vida, como su «era productiva» o «era perezosa», utilizando el humor y la creatividad. Este fenémeno
subraya distintos aspectos de la identidad de los usuarios y convierte momentos ordinarios en fases
destacadas de su vida, contribuyendo a la viralizaciéon de este tipo de contenido en la plataforma
(Princiotti, 2023).

5. Discusion y conclusiones

El analisis sobre el uso de TikTok por parte de las universidades publicas y privadas espafiolas revela
resultados significativos que refuerzan y matizan las hipétesis planteadas al inicio de este estudio.

Una vez cumplido el OE1, podemos concluir que, a pesar de que una mayoria de universidades
espafiolas ha adoptado TikTok como plataforma de comunicacién institucional, su nivel de engagement es
variable. El 67.78% de las universidades tienen presencia en la plataforma, pero solo el 24.5% alcanzan
niveles altos de interaccién, mientras que un 60.3% se sitian en niveles medios de engagement, y un
15.2% en niveles bajos. Esto respalda parcialmente la H1, que proponia que, aunque las universidades
espafiolas tienen presencia en TikTok, su desempefio en términos de engagement es, en general, bajo.

El andlisis del tipo de contenido que publican las universidades con mejor desempefio en TikTok (OE2)
nos ha revelado los siguientes hallazgos: Los videos que siguen trends y retos populares logran mayores
tasas de engagement que los contenidos mas formales o institucionales. En particular, los trends mas
frecuentes incluyen retos musicales, videomemes y formatos participativos como preguntas y respuestas
rapidas, que son los que mas engagement generan. Estos resultados confirman la H2, que sugeria que los
videos alineados con tendencias virales generarian mas interacciéon que los contenidos mas formales,
institucionales o promocionales.

En cuanto al OE3, el analisis revela que los videos de corta duracién, especialmente los de menos de 30
segundos, obtienen una mayor tasa de engagement, mientras que los mas largos, de mas de 60 segundos,
resultan menos atractivos para los usuarios. Asi, la H3, que planteaba que la duracién influiria en el
engagement, queda validada. No obstante, no se ha encontrado una correlacién clara entre una mayor
frecuencia de publicacion y un aumento en los niveles de interaccion, lo que plantea matices a la hipdtesis
original.

Un hallazgo a destacar es la baja participaciéon en los comentarios por parte de los usuarios en
comparacion con la alta frecuencia de compartidos. En promedio, los videos son compartidos 7.35 veces
mas que comentados. Este fendmeno sugiere que los usuarios de TikTok prefieren difundir el contenido
de manera pasiva, compartiéndolo en redes privadas, en lugar de participar publicamente en la
conversacion mediante comentarios. Este descubrimiento afiade una nueva dimensién a la comprension
del engagement, destacando que la difusién pasiva puede ser una forma clave de interaccién en TikTok.
Futuras investigaciones pueden profundizar en este aspecto, indagando en los habitos de interaccion en
redes sociales de las nuevas generaciones.

Debemos sefialar que este estudio se centr6 Unicamente en universidades espafolas, lo que restringe
la generalizacidn de los resultados a otros contextos. Ademas, al analizar solo los 10 videos mas populares
de cada universidad, si bien nos dan una muestra distendida en el tiempo, no captura completamente la
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variedad de estrategias empleadas. Tampoco se realizé un andlisis cualitativo de los comentarios, lo que
hubiera proporcionado una mejor comprension de la naturaleza de la interaccién de los usuarios.
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