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RESUMEN: El interés de las Administraciones publicas por interactuar y generar conversacion con los
ciudadanos ha propiciado la apertura de perfiles en redes sociales. El presente trabajo analiza como la
Administracidon General del Estado, en concreto, los ministerios del Gobierno de Espafa estan utilizando
la red TikTok para comunicarse con los ciudadanos, qué contenidos estan publicando, cémo es el
formato y el tono de sus publicaciones y qué frecuencia de publicacién mantienen, con el objetivo de
conocer cdmo es la comunicacidn institucional de los ministerios en esta red social y observar si hacen
un uso estratégico de sus perfiles. Para ello, se ha realizado un analisis de contenido cuantitativo de
las publicaciones de los perfiles de los 7 ministerios con presencia activa en TikTok, desde la primera
publicacién de cada perfil estudiado hasta el 31 de marzo de 2023. Para el analisis se han tomado
en consideracion distintas variables que recogen las cifras de los perfiles, el tono de las publicaciones
y la estructura y formato de los contenidos. Los resultados muestran que los ministerios mantienen
una frecuencia de publicaciéon baja y hay disparidad en el tipo de tono utilizado o intencién de sus
publicaciones y también en los formatos, lo que sugiere una ausencia de estrategia de comunicacién
comun por parte del Gobierno de Espaia para maximizar el rendimiento en esta red social.
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ABSTRACT: The interest of public administrations in interacting and generating conversation with
citizens has led to the opening of profiles on social networks. The present work analyzes how the
General Administration of the State, in particular, the ministries of the Government of Spain, are using
the TikTok network to communicate with citizens, what content they are publishing, what the format and
tone of their publications is, and what frequency of publication they maintain, to know how institutional
communication of the ministries is on this social network and observe if they follow a strategic use
of their profiles. To do this, a quantitative content analysis of the publications of the profiles of the 7
ministries with active presence on TikTok has been carried out, from the first publication of each profile
studied until March 31, 2023. For the analysis, different variables have been considered which collect
the figures of the profiles, the tone of the publications, and the structure and format of the contents.
The results show that the ministries maintain a low publication frequency, and there is a disparity in the
type of tone used or intention of their publications and in the formats, which suggests a lack of common
communication strategy by the Government of Spain to maximize performance on this social network.

Keywords: political communication; social media; TikTok; communication strategies; ministries; public
administrations.

1. Introduccion

Desde que se generalizé el uso de la World Wide Web a principios del siglo XXI, la presencia de
las instituciones publicas en la Red ha ido evolucionando, desde la web 2.0 donde comenz6 la
interaccion entre paginas web y usuarios, hasta la actual web 4.0 donde Internet puede funcio-
nar de manera predictiva mediante el empleo de la inteligencia artificial (Romero, 2023). Asi,
las administraciones publicas han pasado de tener tinicamente paginas web meramente infor-
mativas a paginas cuya funcién principal es la e-administracién, o lo que es lo mismo, portales
donde se realiza buena parte de la gestion administrativa con los ciudadanos. Pero las admi-
nistraciones también han sabido adaptarse a los entornos de interaccién social que Internet ha
propiciado desde su creacién y han abierto perfiles en las principales redes sociales a medida
que estas han ido adquiriendo relevancia como canales de comunicacién con la ciudadania. Asi,
encontramos perfiles de administraciones publicas tanto locales como regionales y nacionales
en Twitter, Facebook, YouTube, Instagram y también en TikTok, la dltima red social que se ha
generalizado entre la poblacién mundial y cuyo potencial como herramienta de comunicacién
institucional empez6 a hacerse evidente en 2020 (Sapag et al., 2023).

En Espana, la aprobacién de la Ley de Transparencia en 2013 comprometi6 a las administraciones
a ser mas activas en la difusién de informacién y también en la interaccién y fomento de la par-
ticipacién con los ciudadanos (Rodriguez, 2017). Con ello, las redes sociales se han convertido
en herramientas muy ttiles en manos de la administracién espafola para cumplir los objetivos
de informacién, transparencia y participacién ciudadana (Balcells et al., 2015). Asimismo, con
el objetivo de explotar al maximo sus posibilidades y dar indicaciones a las instituciones publi-
cas sobre como hacerlo, el Gobierno de Espana cre6 en 2014 la Guia de Comunicacion Digital para
la Administracion General del Estado, publicada en 2017 y actualizada en 2022. En este documento
se detallan las indicaciones para el uso de las redes sociales y se menciona que deben centrarse
en un triple objetivo: informar a las personas o perfiles suscritos; mantener conversaciones
y crear relaciones con los suscriptores y dar respuesta a preguntas y dudas que planteen los
seguidores (Portal de Transparencia, 2017).

Mis alla de facilitar la gestion de los servicios publicos a los ciudadanos y el fomento de la
transparencia y la participacién ciudadana, las administraciones publicas han entendido que
las redes sociales son canales donde pueden generar otro tipo de conexién administracion-
ciudadano, enfocada a construir confianza, cercania y reputacion, especialmente para llegar a
la ciudadania mas joven. Entre todas las redes sociales, Tik'Tok, la tltima en llegar, ha adquirido
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una gran relevancia entre los jévenes, especialmente los pertenecientes a la generaciéon Z, lo
que ha propiciado que instituciones, partidos politicos y marcas tengan una presencia activa en
la plataforma ya que es una de las principales fuentes de informacién de estos (Alonso-Lépez et
al., 2023a; Cervi, 2021; Hindarto, 2022).

La presente investigacién pretende observar cémo los Ministerios del Gobierno de Espana
estan utilizando la red TikTok para comunicarse con los ciudadanos, qué contenidos estan
publicando, cémo es el formato y el tono de sus publicaciones y qué frecuencia de publicacién
mantienen con el objetivo de conocer en profundidad si estan haciendo un uso adecuado de sus
perfiles para maximizar el rendimiento en esta red social que tiene caracteristicas especificas.

2. Marco teorico

2.1. Administraciones publicas en redes sociales

Las redes sociales, como canales de comunicacién e interaccién, permiten a las administracio-
nes publicas conectar con los ciudadanos y proporcionar informacién de utilidad respecto de
las politicas publicas y las acciones derivadas de estas. Para algunos autores, el denominado
‘gobierno 2.0’ fue el resultado de la creacién, uso y difusién de las redes sociales en el sector
publico (Chun et al., 2010) y supuso la modernizacién de las instituciones, favoreciendo la inte-
racciéon entre los ciudadanos al permitir un didlogo bidireccional permanente, contribuyendo
asi a construir el modelo de Gobierno Abierto. Este modelo esta basado en la conversacion de
las instituciones con los ciudadanos sobre cuestiones politicas (Criado y Rojas-Martin, 2015;
Masip et al., 2019; Pefia-Fernandez et al., 2022) y en el principio de transparencia, en el que
también las redes sociales son una pieza clave al favorecer la participaciéon en el ambito de la
gestién publica (Viegas et al., 2022).

La capacidad de participacién de los ciudadanos en el entorno digital y, en concreto, a través de
las redes sociales, es un factor clave que modifica las relaciones tradicionales entre la esfera poli-
tica y la publica y que da la capacidad a la ciudadania de intervenir en la informacién politica de
forma directa (Gil-Ramirez y Gémez de Travesedo, 2020; Forja-Pena, 2022). Las redes sociales
conforman, asi, un entorno propicio para que se dé una mayor implicacién y compromiso tanto
de la clase politica como de la ciudadania en todo lo concerniente a la administracién politica
(Almansa y Castillo, 2014). Por ello, han atraido la atencién de numerosos investigadores que,
en la dltima década, han analizado cémo es esa interaccién politica-ciudadania en diferentes
redes sociales. Los trabajos de Gil-Ramirez y Gémez de Travesedo (2020); Ballesteros y Diez
(2018); Rodriguez Fidalgo et al. (2017); Jivkova-Semova et al. (2017); Alonso-Munoz et al.
(2016), entre otros, que abordan esta cuestién en las redes Twitter, Facebook y YouTube, consta-
tan la falta de aprovechamiento por parte de los distintos agentes politicos de las redes sociales
y, aunque observan que en Twitter (actual X) se da una cierta interaccién entre gobernantes y
ciudadanos, las conclusiones apuntan mayoritariamente hacia un uso unidireccional y con un
gran margen de mejora en términos de engagement y participacion.

TikTok es, dado su menor recorrido, la red social donde menos se ha estudiado esta interaccion
entre politica y ciudadania. No obstante, estudios recientes sobre perfiles de partidos politicos,
lideres politicos, asi como instituciones publicas, apuntan en la misma linea no s6lo en Europa,
sino también en China, pais donde comenzé su andadura TikTok, y destacan el uso mayoritario
delared para difundir informacién publica y popularizar leyes y regulaciones pero sin fomentar
la participaciéon ciudadana (Alonso-Lépez y Sidorenko-Bautista, 2023; Alonso-Lépez et al.,
2023b; Forja-Pena, 2022; Cervi et al., 2021, Yang, 2022). Los contenidos compartidos son mas
bien escasos y fundamentalmente informativos y, aunque se adaptan a las especificidades técnicas
de la plataforma (efectos, brevedad, lenguaje), no se preocupan por generar participacién sino
entretenimiento politico o politainment. Resulta pertinente, por tanto, profundizar en el andlisis
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de TikTok y en como es la interacciéon entre administraciones publicas y ciudadanos en esta red,
dado el incremento de usuarios y el papel que en la actualidad tienen las redes sociales en la
configuracién de la opinién publica.

2.2. TikTok como canal de valor para la comunicacion institucional

TikTok ha adquirido una inmensa popularidad a nivel mundial desde su lanzamiento en 2016.
En enero de 2023, TikTok tenia méas de mil millones de usuarios activos mensuales, lo que la
convierte en una de las plataformas de redes sociales méas utilizadas en todo el mundo. Ademas,
TikTok se ha convertido en una plataforma de referencia para los jévenes de la generacién Z y
representa un espacio muy fértil para la comunicacién politica (Cervi et al., 2023); en julio de
2023, el 37,8% de los usuarios de TikTok eran jévenes de entre 18 y 24 anos (Statista, 2023a). No
obstante lo anterior, el contexto de la pandemia por COVID-19 y los confinamientos sufridos
ocasionaron un importante incremento de usuarios millennials e inclusive de la generaciéon X
(Sidorenko-Bautista et al., 2022), por lo que es, en la actualidad, una red social de utilidad para
llegar a un buen nimero de ciudadanos de muy distintas edades e intereses.

De acuerdo con el dltimo informe Digital 2023 de la consultora We are Social, el 83,3% de la
poblaciéon de Europa occidental utiliza las redes sociales y en Espana el dato es algo superior,
llegando al 85,6% de los ciudadanos, que dedican una media de 1 hora y 55 minutos diarios
en redes sociales. Aunque mantener el contacto con familia y amigos es la principal razén por
la que los espanoles se conectan a las redes sociales, un 43,3% indica que las usa también para
leer noticias e informarse (We are Social, 2023). En cuanto a TikTok, el 47,3% de los usuarios
de internet ya se conecta a TikTok, que ha alcanzado cifras similares a Twitter (47,7%) a pesar
de la diferencia de anos de existencia entre ambas; ademas, para el 7,6% de esos usuarios, es su
red favorita. En Espana, el nimero de usuarios activos mensuales de TikTok en 2023 ascendia
a catorce millones (Statista, 2023b). En paralelo al incremento del volumen de usuarios, se ha
producido un incremento de perfiles de negocios que parece han apostado por esta red para
compartir contenidos con publicos mas jovenes (We are Social, 2023).

En el &mbito de la comunicacién politica en Espana, fueron los partidos politicos los que, en
primer lugar, apostaron por tener presencia en TikTok desde principios del 2020. En general,
han venido utilizando la red social como escaparate de sus actividades politicas, pero con un
enfoque de politainment o ‘entretenimiento politico’ puesto que recurren a la dramatizacién y a
la busqueda de una respuesta emocional (Cervi et al., 2021). Por su parte, los ministerios han
sido mas cautelosos a la hora de abrir perfiles en TikTok y sélo 2 de los 22 ministerios que se
crearon en enero de 2020 abrieron perfiles a lo largo de ese afo.

En cuanto a los formatos, los videos cortos con una narrativa sencilla estin marcando tendencia
en las redes sociales y, precisamente, TikTok estd concebida para dar protagonismo a este
tipo de formatos dinamicos a los que el algoritmo da prioridad en funcién del engagement que
generan entre los usuarios al ser comentados, compartidos o reconocidos en forma de likes.
TikTok adapta a los usuarios el contenido de forma personalizada, tomando en consideraciéon
el engagement que ha tenido con los videos vistos, asi como las cuentas que sigue y el contenido
que crea. Esta caracteristica de TikTok tiene como consecuencia que cada usuario accede a
un contenido cada vez mas sesgado en funcién de sus gustos e intereses personales (Alonso-
Lopez y Sidorenko-Bautista, 2022); este aspecto resulta relevante cuando el contenido tiene
tinte ideolégico, y se ha revelado de utilidad para la comunicacién en el ambito politico (Castro
y Diaz, 2021).

La facilidad de visualizacién y de compartir estos videos en otros canales es otra de las prin-
cipales caracteristicas de esta red social, que destaca asi por la capacidad para expandir los
contenidos y viralizarlos (Vijay y Gekker, 2021). Esta caracteristica de TikTok unida a la capaci-
dad de influencia y engagement que han mostrado los perfiles de autoridades politicas en otras
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redes como Twitter (Pena-Fernandez et al., 2022), abre una ventana de oportunidad de sumo
interés para las instituciones publicas para conectar con publicos mayoritariamente jévenes y
de mediana edad, y generar conversacién en torno a las politicas publicas.

3. Metodologia

Teniendo en cuenta que el objetivo principal de esta investigacién radica en conocer como es la
comunicacién institucional de los ministerios espanoles con perfiles en TikTok, como objetivos
secundarios se plantean:

- OEl. Dilucidar cémo es la composicién narrativa y formatos predominantes de las publi-
caciones en los perfiles en TikTok de los ministerios espanoles.

- OE2. Estudiar la frecuencia de publicacién y los seguidores en estos perfiles.

- OE3. Analizar si existe una estrategia de comunicacién comun de los ministerios espafno-
les a través de TikTok.

En este sentido, se formulan las siguientes preguntas de investigacion:

- PI1. <Cudl es el tono que predomina en la comunicacién institucional de los ministerios
espainoles en TikTok?

- PI2. ¢Los contenidos de los ministerios espafoles son populares en la plataforma TikTok?

- PI3. {Los ministerios espanoles en TikTok publican con la frecuencia recomendada para
tener una 6ptima relevancia en la plataforma?

Para la consecucién de los objetivos planteados y dar respuesta a las preguntas de investigacion,
se ha planteado un andlisis de contenido cuantitativo (Miguez, 2023), cuyo universo de la mues-
tra estd compuesto por los perfiles de los Ministerios del Gobierno de Espafa en la red social
TikTok. La muestra de estudio se ha conformado por todas las publicaciones de dichos perfiles
desde la primera publicacién de cada perfil estudiado hasta el 31 de marzo de 2023 (primer
trimestre de dicho ano). En concreto, de las 22 carteras que componen el Gobierno de Espaiia
hasta dicha fecha, solo 7 tenian presencia activa en TikTok. Dichos ministerios son: Igualdad,
Consumo, Sanidad, Asuntos Econémicos y Transformacién Digital, Educacién y Formacién
Profesional, Cultura y Deporte, y Hacienda y Funcién Publica. De estos perfiles se revisaron en
total 414 contenidos, segun el periodo establecido.

En una primera fase se han creado dos tablas de andlisis (Tablas 1 y 2) con las variables
identificadas para analizar estos perfiles, como son: total de seguidores, total de likes recibidos,
total de publicaciones y la fecha en la que comenzé a publicar cada perfil. Este indicador en
particular permitira calcular posteriormente la frecuencia de publicacién, entendiendo que la
propia TikTok recomienda que para obtener notoriedad orgénica a través de su algoritmo es
necesario tener una constancia de 1 a 4 contenidos diarios (Micolajczyk, 2023).

Por otra parte, se ha creado otra tabla de andlisis (Tabla 3) para discriminar las categorias
de los diferentes contenidos y asi poder conocer mejor en qué tono estdn invirtiendo mas
esfuerzo estas instituciones a través de la plataforma en cuestién. Dichas categorias han sido:
informacioén, concienciacién, propaganda politica, trend o challenge, humor o satira, rendicién
de cuentas y otros.

Por ultimo, se ha revisado la configuracién y estructura de los contenidos de los ministerios,
tomando en consideracién tres aspectos: si aparece algtun interlocutor; cémo es la composicién
narrativa; y si se emplea algin elemento adicional al mensaje. Estos aspectos permiten verificar
si los ministerios adaptan el mensaje a los formatos que el algoritmo de la red da prioridad v,
con ello, si esto favorece el engagement de los contenidos y, por ende, su popularidad.
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Se han analizado todos los datos recopilados, lo que ha permitido identificar el tono preponde-
rante en la comunicacién de dichos perfiles institucionales, asi como evidenciar los elementos
narrativos particulares que merecen atencién, coincidencias y notables discrepancias entre la
muestra revisada. Esta metodologia, de caracter cualitativo, ha reforzado los resultados obte-
nidos de la fase cuantitativa ya expuesta y ha permitido profundizar en el anilisis con el fin de
comprender debidamente el planteamiento principal de esta investigacion.

La codificacion ha sido realizada por los autores firmantes de manera individual y manual,
correspondiendo a cada autor el andlisis de 138 contenidos (un tercio de la muestra por parte
de cada autor). Posteriormente, se contrastaron los resultados realizando un test por parte
de cada autor con una muestra aleatoria del 30% del corpus estudiado por los dos autores
restantes (n=42) produciéndose una coincidencia superior al 95% en los resultados obtenidos.
Este procedimiento se hizo para reconfirmar las consideraciones establecidas en el analisis de
contenido propuesto.

4. Resultados

4.1. Analisis de los perfiles de los ministerios espanoles en TikTok (hasta 31 de marzo
2023)

Cabe senalar, en primer lugar, que solo 7 de los 22 ministerios que han estado activos en la XIV
Legislatura de Espana, comprendida entre el 3 de diciembre de 2019 y el 30 de mayo de 2023,
han abierto perfiles en TikTok.

Desde su creacién y hasta el 31 de marzo de 2023, de los 7 ministerios espanoles en TikTok
el que mas seguidores acumula es el de Asuntos Econémicos y Transformacién Digital, siendo
también uno de los que tiene una tasa de publicacién mas alta, seguido por el Ministerio de
Cultura y Deporte, tal como queda en evidencia en las Tablas 1 y 2.

Si de seguidores se trata, el listado de mayor a menor quedaria representado por las carteras de
Asuntos Econémicos, Cultura y Deporte, Hacienda, Sanidad, Igualdad, Consumo y Educacién.
De este dato existe la coincidencia de que los tres primeros son los de mayor frecuencia de
publicacién también.

No obstante, en lineas generales, y conforme a la afirmacién de Micolajczyk (2023) los 7 minis-
terios espanoles en TikTok tienen una frecuencia de publicacién muy baja (Tabla 2), tanto que
existe la posibilidad que el algoritmo desmerezca rapidamente estos contenidos, obligando a
que dependan del engagement para tener un ritmo organico 6éptimo.

Tabla 1. Métricas publicas de los perfiles de los ministerios espafoles en TikTok desde su creaciéon
hasta el 31 de marzo de 2023

ID TikTok Total de seguidores | Total de seguidos

Consumo @consumogob 2.342 20.700
Igualdad @igualdadgob 5511 55 57.200
Sanidad @sanidadgob 6.423 6 18.000
A.su.ntos Econdmicos y Transformacion @minecogob 17.600 9 20.800
Digital

Hacienda y Funciéon Publica @haciendagob 10.400 6 59.000
Educacién y Formacién Profesional @educaciongob 1.064 10 502
Cultura y Deporte @culturagob 11.500 24 77.000

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla 2. Frecuencia de publicacién de los ministerios espafoles en TikTok desde su creacion hasta
el 31 de marzo de 2023

Fecha de Total dias Total de publicaciones | Frecuencia de

ID TikTok inicio en operativo | en TikTok hasta el 31 de publicacién
TikTok en TikTok marzo 2023 diaria

Consumo @consumogob 13/11/22 138 0,16
Igualdad @igualdadgob 01/03/22 372 58 0,14
Sanidad @sanidadgob 07/09/20 554 44 0,04
Asuntos Econdmicos

y Transformacién @minecogob 10/01/23 80 20 0,25
Digital

Hacienday Funcién | & - iendagob 13/07/22 260 60 023
Piblica 9 :
Educaciény

Formacion @educaciongob 30/09/22 174 19 0,10
Profesional

Cultura y Deporte @culturagob 11/10/20 899 190 0,21

Fuente: elaboracién propia.

Los ministerios de Sanidad y Cultura fueron los pioneros en TikTok entrando en la red social a
finales de 2020; el resto de ministerios se fueron incorporando a la red casi dos aftos més tarde,
desde marzo de 2022.

En total, las siete instituciones acumulan 414 publicaciones desde que abrieron el perfil en la
plataforma hasta el 31 de marzo de 2023, siendo asi el orden de activacién: Sanidad, Cultura,
Igualdad, Hacienda, Educacién, Consumo y Asuntos Econémicos.

Cabe precisar que algunos ministerios comenzaron con una mayor frecuencia de publicaciones,
pero dejaron de publicar hace meses. En concreto, el Ministerio de Sanidad reporta como ulti-
ma publicacién hasta la fecha maxima de la muestra estudiada el 15 de marzo de 2022, aunque,
como ya se preciso, en el caso del Ministerio de Igualdad esa referencia nos remite hasta el 1
de marzo de 2023.

4.2. Analisis de los contenidos de los ministerios espanoles en TikTok (hasta 31 de
marzo 2023)

No solo hay disparidad en la creacién y puesta en marcha de los perfiles de los diferentes minis-
terios que integran el Ejecutivo espainol. También en la manera de comunicar, cada una de estas
instituciones incide en un tipo de tono o intencién. En algunos casos impera mas la informaciéon
por encima de la educacién, o eventualmente la comunicacién politica cobra mayor relevancia
en detrimento de otros mensajes mas propios de la plataforma como la satira o los retos.

El Ministerio de Consumo reporta mayoritariamente contenidos de cardcter concienciador:
emergencia climitica, dieta mediterranea, campafa institucional para el juego, juguetes sin
género, una serie denominada dialogos sostenibles donde se habla de estas cuestiones en los
que interviene el ministro de Consumo Alberto Garzén. Un contenido identificado con hashtags
genéricos como: #climatecrisis #globalwarming #sustainablefashion #cambiocliméatico. Este
perfil es el que incluye més presencia del ministro en términos de porcentaje respecto al total
de publicaciones del mismo (ver Grafico 1).
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Tabla 3. Tipologia del contenido publicado por los ministerios espafoles en TikTok desde su
creacion hasta el 31 de marzo de 2023

Contenidos
polltlc,o-_ Trends o il Rendicién
propagandisticos /

cémico o
e . challenges de cuentas
publicitarios
institucionales

Contenidos
informativos, Contenidos

Ministerio . . .
educativos u | concienciadores

. . satirico
orientativos

Consumo 4 16 0 0 0 0
Igualdad 6 35 16 0 0 1
Sanidad 8 27 1 4 2 1
Asuntos Econémicos

y Transformacién 10 3 5 0 0 2
Digital

H?cignda y Funcién 43 0 14 5 0 0
Publica

Educacién y

Formacién 6 3 9 0 0 1
Profesional

Cultura y Deporte 150 6 16 4 3 11
TOTALES 227 90 61 10 5 16

Fuente: elaboracién propia

En el caso del Ministerio de Igualdad, muchos contenidos tienen también un tono concien-
ciador hacia temas como la violencia contra la mujer, los derechos del colectivo LGTBIQ+, el
racismo, el Feminismo y el 8M. Los contenidos informativos hacen referencia a cuestiones como
el teléfono de emergencia 016 o contra el racismo. Asimismo, en los contenidos politicos se han
incluido aquellos en los que la ministra de Igualdad explica la Ley del Aborto, la regulaciéon de
la baja menstrual. Por su parte, en rendicién de cuentas se puede ver, por ejemplo, una publica-
cién en la que la ministra y la secretaria de Estado de Igualdad responden a cuestiones sobre la
Ley espanola del aborto. Entre los hashtags empleados estan #igualdad, #feminismo #politica
#WeCallltIgualdad #aborto #Orgullo2022 #mujeresnegras.

El Ministerio de Sanidad tiene igualmente un enfoque primeramente concienciador, en gran
parte con respecto ala COVID-19yla campana para quedarse en casa (confinamiento preventivo
y sanitario), uso de mascarilla, vacunacién, aunque superada la emergencia coyuntural, poco a
poco evidencia mensajes sobre otros asuntos de salud publica como la salud mental, cincer de
mama, SIDA, tabaco.

Las comparecencias de representantes del Estado como quien dirige la Oficina Nacional de
Investigacion y Emergencias Sanitarias, Fernando Simén, como del propio ministro Salvador
Illa, son informativas en su gran mayoria. Otros contenidos informativos estan enfocados a la
alfabetizacién digital y la promocién de la aplicacién mévil sobre la COVID-19. Esta particular
pandemia fue la excusa para promover mensajes a través de {rends enfocados en concienciar
sobre medidas especificas para actuar frente a la compleja situacién durante las fiestas de Navi-
dad: uso correcto de la mascarilla protectora, el lavado de manos, etc. Entre los hashtags mas
empleados se encuentran: #parati, #foryou, #sanidadpublica, #coronavirus, #vacunados,
#coronaviruscheck.

El Ministerio de Asuntos Econémicos y Transformaciéon Digital publica una gran cantidad de
videos orientativos e informativos sobre la apertura de las cuentas bancarias, sobre el plan
de recuperacién econémica o sobre la protecciéon de informacién personal en Internet, por
ejemplo. También utilizan TikTok para publicar rendiciéon de cuentas en las que aportan datos
sobre la recuperacion de la economia nacional o datos concretos sobre inversiones especificas
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en aras del bienestar del pais. A través de la influencer Cristinini (joven espanola de la genera-
cién Z) anuncian jornadas de concienciaciéon sobre el uso de internet de forma segura. Cabe
anadir que se trata de un perfil en el que también hay mucha presencia de la ministra Nadia
Calvifo en porcentaje respecto al total de publicaciones del mismo (ver Grafico 1).

En lo que respecta al Ministerio de Hacienda, sus publicaciones tienen gran cardcter o tono
informativo y, en muchos casos, se refieren a ofertas de empleo publico. Hay algunos ‘post’
también etiquetados como #talentopublico en los que mujeres que pertenecen a los cuerpos
de seguridad del Estado explican su trabajo. En su perfil también es posible encontrar noti-
cias sobre procedimientos de incautacién de drogas y contrabando. No obstante, también hay
indicios de contenidos propagandisticos, en los que se hace referencias de gestién como “este
gobierno ha hecho...”.

Por tultimo, el Ministerio de Cultura y Deporte deja en evidencia un contenido destinado muy
especialmente a difundir el patrimonio cultural espafol, en especial la pintura y los museos.
El caracter informativo de los contenidos mayoritariamente viene de la muestra y exposicién
audiovisual de dicho patrimonio, como de entrenamientos y participaciones de atletas naciona-
les. Sobre todo, con caracter institucional suelen enaltecer la labor de los medios publicos, como
el caso de Radio Nacional de Espana.

En cuanto al tema concienciador, hasta 2021 se enfoc6 en las medidas sanitarias de proteccién
frente a la COVID-19 para la asistencia a espacios culturales como museos, salas de cine y even-
tos publicos, aunque también prestan importancia a la comunidad LGTBIQ+, especialmente
durante el mes que reivindican su mensaje.

Mias que trabajar con challenges, si intentan en ocasiones participar en hashtags populares en
la plataforma (tendencias) como #CuandoSeasPadre o #]JuganComoNinas, donde el deporte
gana mayor relevancia pese a que la mayoria del contenido de este perfil es de caracter cultural.

Con respecto a la configuracién y estructura de los contenidos en TikTok, por parte de los 7
ministerios espanoles activos en dicha plataforma (Tabla 4), el Ministerio de Consumo trabaja
con contenido adaptado a la interfaz de TikTok. Explota mucho la publicidad institucional
o entrevistas en formato vertical adaptado al formato de TikTok con musica y texto. Parti-
cularmente, la publicidad institucional reporta la propia musica y texto del spot (reciclado o
utilizado al unisono en otros canales digitales); en caso de las entrevistas, musica y texto son
anadidos en la edicién dentro de la plataforma. En los videos de comparecencias, se utiliza el
propio audio del video de origen.

En el caso del Ministerio de Igualdad, aunque el video no corresponda concretamente a una
accion dirigida a TikTok, hacen un esfuerzo por adaptarlo a la interfaz de la plataforma con
texto, musica, gifs. Hay una notable presencia de Angela Rodriguez, secretaria de Estado de
Igualdad, en muchos de estos contenidos y se aprecian elementos propios de la narrativa de
TikTok como emojis, musica, rétulos, hablar a cimara en la mayoria de las publicaciones de
dicho perfil (ver Gréfico 1).

Para el caso del Ministerio de Sanidad, la evidencia es de videos de publicidad institucional
adaptados a la plataforma. Comparecencias del ministro Salvador Illa por cuestiones relacio-
nadas con la COVID-19. Por el contrario, su sucesora, la ministra Carolina Darias, tiene menos
exposicién. La comunicacién institucional en el contexto de la pandemia referida estuvo espe-
cialmente reforzada por prescriptores como “Mi enfermera favorita” o Héctor Sansegundo,
con trascendencia en el ambito espafiol. Asimismo, hay exposicién de otros especialistas como
el ya referido Fernando Simén.
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Tabla 4. Configuracion y estructura de los contenidos de los ministerios espafoles en TikTok
desde su creacién hasta el 31 de marzo de 2023

Elementos
digitales
Interlocutores Composicién narrativa adicionales
del
mensaje

En su . ; .
. Video g Video con q q Sdlo
Interviene defecto . . Video no Video Video 7 Empleo
. . . . . Interviene | vertical efectos y video e
Ministerio ellla interviene adaptado " con texto con ) de emojis,
madscaras (sin e

Ministro/a | miembro del Mt (s adaptado a TikTok . insertado | musica .
Ministerio a TikTok de TikTok musica)

Consumo 16 0 0 20 0 0 15 15 2 0
Cultura y 1 0 0 156 10 5 99 139 34 1
Deporte
Igualdad 21 8 4 56 2 20 43 31 12 25
Sanidad 6 4 3 28 13 12 25 29 3 15
Asuntos

Econdmicos y

2 10 8 1 20 0 14 20 17 3 0
Transformacién
Digital
Hacienday 7 5 0 54 6 8 55 55 5 0
Funcidén Publica
Educacién y
Formacion 4 0 0 9 9 0 15 17 0 0
Profesional
TOTALES 65 25 8 343 40 59 272 303 59 41

Fuente: elaboracién propia

La cartera de Asuntos Econémicos y Transformacién Digital enfoca su trabajo en TikTok, en
gran medida, con la intervencién y presencia de la ministra Nadia Calvifio, quien suele hablar
directamente a camara. Se observa una mayor presencia de la ministra a partir de finales del
2022. También conforme avanza la cuenta, se percibe una mayor adaptaciéon a la narrativa
propia de TikTok con videos mirando a cdmara y con efectos incluidos. Los videos se han hecho
de manera especifica para la plataforma, con la narrativa y recursos propios de la misma. Hay
un predominio de las infografias y los motion graphics enfocados en ofertas de empleo publico.
Es posible ver incluso en este perfil en particular, intervenciones del presidente del Gobierno,
Pedro Sanchez. Y aunque si que muchos videos no son producidos desde la propia plataforma,
estan perfectamente adaptados al formato vertical (ver Gréficos 1y 2).

Por tultimo, en lo concerniente al Ministerio de Cultura y Deporte, predomina la musica como
un recurso de refuerzo para el contenido audiovisual. Mismo caso, aunque en menor pro-
porcién, el texto insertado en el video en el proceso de publicaciéon desde TikTok, donde se
incluyen datos contextuales. A través de este perfil se explota mucho el audio que esté de moda
en TikTok, lo que permite inferir un intento o estrategia por procurar que el algoritmo incre-
mente el alcance del contenido (Gréficos 1y 2).
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Grafico 1. Porcentaje de publicaciones de cada perfil de acuerdo a la configuracién y estructura de
los contenidos que ofrecen
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Fuente: elaboracién propia.

Grafico 2. Nimero de publicaciones de cada perfil de acuerdo a la configuracién y estructura de
los contenidos que ofrecen
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Fuente: elaboracién propia.
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5. Discusion y conclusiones

Atendiendo a los hallazgos obtenidos en el estudio, se evidencia que TikTok no es una plata-
forma en la que sea prioritaria la presencia por parte de los ministerios espanoles, al tener un
perfil en ella solo 7 de los 22 ministerios que conforman el gobierno de Espana en el periodo
estudiado. En este sentido, los dos Ministerios pioneros en abrir perfil en esta plataforma, Sani-
dad y Cultura y Deporte, respectivamente, lo hacen en 2020, un afio marcado por la pandemia
provocada por el COVID-19, que es también un punto de inflexién en la expansién de TikTok,
siendo la aplicacién mévil méas descargada de ese afio, una tendencia que ha continuado en
anos posteriores (Estada-Garcia y Gamir-Rios, 2023). De hecho, las publicaciones en el perfil
de TikTok del Ministerio de Sanidad espafol tratan en su mayoria de ofrecer a la poblacién
informacion real y contrastada sobre el virus y para evitar su propagacién, como ya apunta en
su estudio Forja-Pena (2022), mientras que el Ministerio de Cultura y Deporte destaca en sus
primeras publicaciones que la cultura es segura, en clara referencia a la situaciéon del sector en
un contexto pandémico.

En relacién a lo anterior y respondiendo a la PI1, no se encuentra un tono comun en las
publicaciones de los ministerios en los perfiles de TikTok, lo que coincide con otras
investigaciones que analizan la comunicaciéon de los partidos politicos en la plataforma, cuyas
estrategias de comunicacién son dispares (Gamir y Sanchez-Castillo, 2022; Morején- Llamas,
2023). Sin embargo, se puede afirmar que la mayor parte de los contenidos tienen un tono
informativo y se presentan adaptados a la narrativa de la plataforma, aunque no siempre
creados especificamente para la misma. Esto concuerda con resultados de estudios recientes
que muestran que los contenidos compartidos son fundamentalmente informativos y, aunque
se adaptan a las especificidades técnicas de la plataforma (efectos, brevedad, lenguaje) no se
preocupan por generar participaciéon ni engagement (Alonso-Lépez y Sidorenko-Bautista, 2023;
Alonso-Loépez et al., 2023b; Cervi et al., 2021; Yang, 2022). No obstante, se observa un interés
por parte de las instituciones de adaptarse a los c6digos narrativos de TikTok, pero con un
margen de mejora en cuanto a la creacién de contenido nativo y cuestiones como la frecuencia
de publicacién, que en ninguno de los casos estudiados alcanza la 6ptima sefialada por TikTok
que es de 1 a 4 contenidos diarios (Micolajczyk, 2023). En este punto, y en relacién con la PI3
y el segundo objetivo planteado en la investigacion, se puede apuntar a una correlacién entre
la frecuencia de publicacién y el nimero de seguidores en los perfiles, coincidiendo en el caso
del Ministerio de Asuntos Econémicos, Cultura y Deporte y Hacienda como los perfiles con
mayor frecuencia de publicacién y mayor nimero de seguidores. Este hecho puede resultar
llamativo, ya que el algoritmo de TikTok tiene en cuenta fundamentalmente las interacciones
de los usuarios a la hora de sugerir contenidos (Galeano, 2020).

Por otra parte, resulta interesante senalar como la antigiiedad del perfil no es relevante en
cuanto a la frecuencia de publicacién ni al engagement alcanzado, ya que perfiles con pocos
meses de actividad alcanzan tasas de ltkes mucho mas altas. De esta manera, se observa como
el perfil con mas antigliedad, que corresponde al Ministerio de Sanidad, no es el que mas
seguidores tiene, siendo éste el Ministerio de Asuntos Econdmicos, ni el que tiene una mayor
cantidad de likes, siendo éste el Ministerio de Cultura y Deporte. También respecto a la activi-
dad de los perfiles cabe sefalar la ausencia de ritmo de publicacién estable, encontrandose en
perfiles como el Ministerio de Igualdad o el Ministerio de Sanidad, cuya tltima publicacién en
el momento de realizar el presente estudio es del 15 de marzo de 2022.

Otro hallazgo llamativo tiene que ver con la personalizacion de los mensajes que se distribuyen
a través de los perfiles de los ministerios en TikTok. Se ha comprobado una tendencia
generalizada a la presencia del ministro/a en las publicaciones. Esta presencia del responsable
ministerial coincide a lo sehalado en diversas investigaciones (Gémez de Travesedo-Rojas et
al., 2023; Castro Martinez y Diaz Morilla, 2021) en referencia a la estrategia comunicativa en
TikTok de las formaciones politicas en torno al lider de las mismas. En este sentido, se puede

Revista de Comunicacidn, 2024, vol. 23, N° 1. E-ISSN: 2227-1465
44



Administraciones publicas en TikTok. Comunicacidn, narrativa y frecuencia de publicacién de los perfiles de los
ministerios de Espafa (33-51)

tomar el caso del Ministerio de Asuntos Econémicos y Transformacién Digital, en cuyo perfil de
TikTok tiene una amplia presencia la ministra Nadia Calvifio ya desde la primera publicacién
(ver Figura 1), mirando a camara y comunicando iniciativas y proyectos desde la institucién en
videos realizados expresamente para la plataforma.

Figura 1. Primera publicacion del perfil de TikTok del Ministerio de Asuntos Econémicos y
Transformacién Digital.

Buscar,

| 1.
T
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TIKTOK!

Fuente: https://bit.ly/3PvCM3K

Otro caso lo encontramos en el Ministerio de Igualdad con la ministra Irene Montero, aunque
en el perfil del Ministerio de Igualdad, la parte de publicaciones estin adaptadas a la platafor-
ma, pero no creadas expresamente para ella. Se dan otros casos en los que la exposicion del
responsable ministerial se va incrementando en el perfil. Esto sucede en el Ministerio de Cul-
tura y Deporte que, a partir de 2022 explota el perfil de TikTok para destacar las labores insti-
tucionales y la supervisiéon de obras y proyectos. Sin embargo, en 2023 se incrementa en gran
medida la exposiciéon de la imagen del ministro en primera persona ante cimara, abordando
algin tema en concreto (casi todos de caracter cultural) asi como imédgenes donde se aprecia su
asistencia y supervision en diferentes trabajos, como ya se sefial6 anteriormente.

Resulta igualmente relevante la intervencién de miembros del ministerio, y, en muy menor
medida, de nfluencers, lo que incide en la personalizacién del mensaje, pero a través de per-
sonas relacionadas con el ministerio, mas que con la intervencién de influencers de diversos
ambitos. De hecho, las publicaciones en las que intervienen influencers no suelen destacar por
un elevado engagement.

Con respecto al primer objetivo especifico, aunque no son predominantes, si se observan ini-
ciativas y experimentos disruptivos para conseguir mayor implicacién de la audiencia. Es el
caso de un ticket de ingreso interactivo para un especticulo de zarzuela (ver Figura 2). Se trata
de una animacién con la que el usuario puede entrar en accién directa. Sin embargo, no es de
los contenidos mas populares, de hecho, todo lo contrario. Parece, por tanto, que las adminis-
traciones pretenden ajustarse y promover lo que indica la Guia de Comunicacion Digital para la
Administracion General del Estado, que especifica la necesidad de mantener conversaciones y crear
relaciones con los suscriptores ademas de la labor informativa y de atencién a las preguntas de
los ciudadanos.
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Figura 2. Animacién interactiva para incentivar la asistencia a espectaculo de zarzuela por parte
del Ministerio de Cultura y Deporte de Espaiia en TikTok
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Fuente: https:/bit.ly/3Rv6U1B

Por otra parte, valiéndose del poder educativo que ha adquirido la plataforma a través de
determinados hashtag-challenges como #aprendecontiktok han buscado denotar, por ejemplo, el
patrimonio del Museo del Romanticismo, de Madrid (véase https://bit.ly/3Zn9kRL).

Hay un contenido particular, titulado “Celebramos el dia de la Conservacién y Restauracién”
en el que el Ministerio de Cultura y Deporte, si bien no realiza expresamente una rendicién
de cuentas, si justifica el trabajo que esté realizando en la catalogacién y conservaciéon de unas
ruinas antiguas (véase https://bit.ly/3ZpcleR).

Quizas este contenido también pudiese senalarse como parte de la estrategia publicitaria ins-
titucional dejando en evidencia una gestién positiva y proactiva. Otro ejemplo destaca por no
tener ningun tipo de mensaje escrito pero que enaltece la labor del ministro de turno, Miquel
Iceta, en el marco del dia del libro en Barcelona en 2022 (véase https:/bit.ly/3rfR68n). Otros
ejemplos de publicidad institucional en este sentido se encuentran en otros perfiles, como es el
caso del Ministerio de Igualdad (ver Figura 3) para mostrar iniciativas puestas en marcha desde
la institucién.

En relacién con lo anterior, otra cuestiéon destacada tiene que ver con la difusién de campaias
institucionales a través de los perfiles de los ministerios en TikTok. Ademads de lo ya sefialado
en el perfil del Ministerio de Sanidad relativo a medidas relacionadas con el COVID-19, se
encuentran otros contenidos en este sentido. Es el caso de la publicacién para prevenir el acoso
escolar en el perfil del Ministerio de Educacién o la campafia #comerdetemporada en el perfil
del Ministerio de Consumo (Ver figuras 4 y 5).

Teniendo en cuenta los hallazgos encontrados a partir de la observacién realizada en el periodo
indicado, se puede concluir que no hay elementos que permitan afirmar que exista una estrate-
gia de comunicacién homogénea u organizada por parte de la administracién publica espaiola,
en concreto, los Ministerios del Gobierno de Espaiia, a través de TikTok. Mas bien se puede
tratar de una voluntad de adaptacién de las administraciones publicas a las redes sociales para
generar confianza y cercania con la poblacién, especialmente con segmentos de la ciudadania
mas joven, pero sin llegar a conseguir maximizar el rendimiento en esta plataforma.
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Figura 3. Publicacion en el perfil de TikTok del Ministerio de Igualdad sobre la aprobacién de la
estrategia Estatal para combatir las violencias machistas 2022-2025
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Fuente: https://bit.ly/462NMfO

Figura 4. Publicacién en el perfil de TikTok del Ministerio de Educaciéon
para prevenir el acoso escolar
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Fuente: https:/bit.ly/3ZwDbY1
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Figura 5. Publicacion en el perfil de TikTok del Ministerio de Consumo
para fomentar el consumo de productos de temporada
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Fuente: https://bit.ly/45Xa6rf

De esta manera, no parece haber una frecuencia de publicacién estable ni se percibe una
estrategia determinada a la hora de publicar contenidos y abordar dicha comunicacién a
través de TikTok. Esta falta de aprovechamiento del potencial de la plataforma por parte de la
administracién publica coincide con otros estudios relativos a otras redes sociales como Twitter,
Facebook y YouTube (Gil-Ramirez y Gémez de Travesedo, 2020; Ballesteros y Diez 2018;
Rodriguez Fidalgo et al. 2017; Jivkova-Semova et al. (2017); Alonso-Muioz et al., 2016) que
sefnalan las carencias en la estrategia empleada por las instituciones en sus perfiles sociales para
generar engagement y participaciéon de los usuarios.

También coinciden con las conclusiones de estudios en el ambito realizados a nivel internacio-
nal sobre el rendimiento y efectos de los videos cortos en perfiles vinculados a instituciones del
gobierno (Ariza et al., 2022; Barreto y Rivera, 2021; Figuereo-Benitez, 2022; Forja-Pena, 2022;
Yang, 2022) y el uso de Tik'Tok como plataforma al servicio de la comunicacién politica dirigida
a jovenes (Hernandez, 2022; Hindarto, 2022; Sodani y Mendenhall, 2021) entre otros. En estas
investigaciones, se pone también de manifiesto que cuestiones como la duracién de los videos,
los textos utilizados, o el tipo de contenido son aspectos significativos para fomentar el nivel de
participacién ciudadana (Chen et al., 2021; Yang, 2022), destacando la relevancia de adaptar
los contenidos a la plataforma y la preferencia de los jévenes por los videos cortos, cercanos y
con un enfoque emocional.

En cuanto a las dificultades y oportunidades encontradas, cabe senalar que el estudio de la
comunicaciéon de las administraciones publicas a través de TikTok es un ambito emergente a
nivel nacional y, por ello, la presente investigacion estd entre las pioneras en Espafa en este
ambito junto con otras centradas en el estudio de perfiles de partidos politicos (Alonso-Lépez
y Sidorenko-Bautista, 2023; Castro y Diaz, 2021; Cervi et al., 2021; Gamir-Rios y Sanchez-
Castillo, 2022; Quevedo-Redondo y Gémez-Garcia, 2023). De esta manera, resulta de interés
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el presente estudio ya que inicia la linea de investigacién del uso de TikTok en la estrategia
de comunicacién de instituciones publicas en Espafa y asienta una primera base para futuras
investigaciones en el ambito.

Bibliografia

Almansa, A. y Castillo, A. (2014). Comunicacién Institucional en Espana. Estudio del uso que
los diputados espafoles hacen de las TIC en sus relaciones con la ciudadania. Chasqui Revista
Latinoamericana de Comunicacion, 126, 22-30. https://doi.org/10.16921/chasqui.v01126.250

Alonso-Munoz, L., Marcos-Garcia, S., & Casero-Ripollés, A. (2016). Political leaders in (inter)
action. Twitter as a strategic communication tool in electoral campaigns. Tripodos, 39, 71-90.
https://raco.cat/index.php/Tripodos/article/view/335035.

Alonso-Lépez, N., Forteza-Martinez, A. y Apablaza-Campos, A. (2023a). Monografico: La red
social TikTok y los videos cortos como espacio de comunicacién e innovacién narrativa. Ambitos.
Revista Internacional De Comunicacién, 60, 10-11. https:/doi.org/10.12795/Ambitos.2023.160

Alonso-Loépez, N. y Sidorenko-Bautista, P. (2022). Tratamiento de la memoria histérica espafiola
en TikTok: perfiles, contenidos y mensajes. Revista Mediterranea de Comunicacion/Mediterranean
Journal of Communication, 13(2), 117-134. https://www.doi.org/10.14198/MEDCOM.21824

Alonso-Loépez, N. y Sidorenko-Bautista, P. (2023). La comunicacién de las mujeres y la politica en
TikTok. Representacion, contenidos y mensajes. Feminismo/s, 42, 61-91. https://doi.org/10.14198/
fem.2023.42.03

Alonso-Lépez, N., Sidorenko Bautista, P. & Apablaza-Campos, A. (2023b). TikTok and active
audiences in processes for political and structural change. An exploratory study based on the
Scottish referendum. Communication & Society, 36(3), 87-101.
https://doi.org/10.15581/003.36.3.87-101

Ariza, A., March, V., & Torres, S. (2022). Horacio Larreta, “TikToker’: An analysis of the
discourse, tools, topics, and content of political communications by the mayor of Buenos Aires
on TikTok. Austral Comunicacion, 6(1), 1-25. https://doi.org/10.26422/aucom.2022.1101.ari

Balcells Padullés, J., Batlle i Rubio, A. y Padré-Solanet, A. (2015). El impacto de los social media
en la politica y las administraciones publicas. IDP Revista de Internet, Derecho y Politica, 20, 3-5.
http://dx.doi.org/10.7238/idp.v0i20.2664

Ballesteros, C. A. y Diez Garrido, M. (2018). Tenemos que hablar. El compromiso 2.0 en
Facebook durante la cibercampana espaifiola del 20D de 2015. Communication & Society, 31(1),
169-193. https://doi.org/10.15581/003.31.35717

Barreto, K., & Rivera Prado, M. C. (2021). TikTok is Guillermo Lasso’s main election
communication strategy during the presidential elections in Ecuador 2021. TBafiqui: Revista
cientifica en ciencias sociales, 12(17), 19-33. https://doi.org/10.29019/tsafiqui.v12117.959

Bergillos, I. (2017). ¢Dos caras de la misma moneda?: una reflexién sobre la relacién entre
engagement y participacion en medios. Comunicacion y Hombre, (14), 119-134. https://www.redalyc.
org/articulo.oa?id=129453532007

Castro Martinez, A. y Diaz Morilla, P. (2021). La comunicacién politica de la derecha radical

en redes sociales. De Instagram a TikTok y Gab, la estrategia digital de Vox. Digitos. Revista de
Comunicacion Digital, 7, 67-89. https://doi.org/10.7203/rd.v117.210

Cervi, L. (2021). TikTok and generation Z. Theatre, Dance and Performance Training, 12(2), 198-
204. https://doi.org/10.1080/19443927.2021.1915617

Cervi, L., Tejedor, S., & Blesa, F. (2023). TikTok and Political Communication: The Latest
Frontier of Politainment? A Case Study. Media and Communication, 11(2), 203-217.
https://doi.org/10.17645/mac.v11i2.6390

Revista de Comunicacidn, 2024, vol. 23, N° 1. E-ISSN: 2227-1465
49


https://doi.org/10.16921/chasqui.v0i126.250
https://raco.cat/index.php/Tripodos/article/view/335035
https://doi.org/10.12795/Ambitos.2023.i60
https://www.doi.org/10.14198/MEDCOM.21824
https://doi.org/10.14198/fem.2023.42.03
https://doi.org/10.14198/fem.2023.42.03
https://doi.org/10.15581/003.36.3.87-101
https://doi.org/10.26422/aucom.2022.1101.ari
http://dx.doi.org/10.7238/idp.v0i20.2664
https://doi.org/10.15581/003.31.35717
https://doi.org/10.29019/tsafiqui.v12i17.959
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=129453532007
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=129453532007
https://doi.org/10.7203/rd.v1i7.210
https://doi.org/10.1080/19443927.2021.1915617
https://doi.org/10.17645/mac.v11i2.6390

Alonso-Lépez, N., Sidorenko-Bautista, P. y Ferruz-Gonzalez, S. A.

Cervi, L., Tejedor, S., & Marin Lladé, C. (2021). TikTok and the new language of political
communication. Cultura, Lenguaje y Representacion, 26, 267-287. https://doi.org/10.6035/clr.5817

Chen Q., Min C., Zhang W., Ma X., & Evans R. (2021). Factors Driving Citizen Engagement
With Government TikTok Accounts During the COVID-19 Pandemic: Model Development and
Analysis. Journal of Medical Internet Research, 23(2). https://doi.org/10.2196/21463

Criado, J. I. y Rojas-Martin, F. (2015). Estrategias y realidades en la difusién de las redes sociales
en las administraciones publicas. Analisis desde una perspectiva institucionalista. Innovar, 25(57),
45-62. http://dx.doi.org/10.15446/innovar.v25n57.50326

Chun, S.A,, Shulman, S., Sandoval, R., & Hovy, E. (2010). Government 2.0. Making Connections
between Citizens, Data and Government. Information Polity: The International Journal of Government
& Democracy in the Information Age, 15, 1-9.

Estrada-Garcia, S., & Gamir-Rios, J. (2023). Soft news in original videos. Adaptation to TikTok
of the main Spanish online media. Profesional De La Informacion, 32(2). https://doi.org/10.3145/
ep1.2023.mar.22

Figuereo-Benitez, J. C., Oliveira, J. S., & Mancinas-Chavez, R. (2022). TikTok as a political
communication tool for Ibero-American presidents. En J.I. Aguaded-Gomez, A. Vizcaino-Verdu,
A. Hernando Gémez, M. Bonilla del Rio (Eds.), Redes sociales y ciudadania: Ciberculturas para el
aprendizaje (pp. 103-112). Grupo Comunicar Ediciones. https://idus.us.es/handle/11441/139105

Forja-Pena T. (2022). Engagement de los ministerios de sanidad espaiiol, inglés y aleman en
TikTok. Universitas-XX1, 36, 173-194. https://doi.org/10.17163/uni.n36.2022.07

Galeano, S. (21 de junio de 2020). Cé6mo funciona el algoritmo de TikTok... explicado por
TikTok. Marketing4ECommerce. https://bit.ly/3ugg72f

Gamir-Rios, J., & Sanchez-Castillo, S. (2022). The political irruption of short video: Is TikTok a
new window for Spanish parties? Communication & Society, 35(2), 37-52.
https://doi.org/10.15581/003.35.2.37-52

Gil Ramirez, M. y Gémez de Travesedo Rojas, R. (2020). Gestién de la politica espafola en
YouTube. Una asignatura pendiente. Observatorio (OBS*), 14(1). https://doi.org/10.15847/
obsOBS14120201491

Hernandez, A. (2022). TikTok’s Strategic Influence on Political Communication and Campaigns. [Final
Degree Project]. California State Polytechnic University.

Hindarto, I. H. (2022). TikTok and Political Communication of Youth: A Systematic Review. JRP
(Jurnal Review Politik), 12(2), 146-176. https://doi.org/10.15642/jrp.2022.12.2.146-176

Jivkova-Semova, D., Requeijo-Rey, P. y Padilla-Castillo, G. (2017). Usos y tendencias de Twitter
en la campana a elecciones generales espafolas del 20D de 2015: hashtags que fueron trending
topic. Profesional De La Informacion, 26(5), 824-837. https://doi.org/10.3145/epi.2017.sep.05

Masip, P, Ruiz-Caballero, C., & Suau, J. (2019). Active audiences and social discussion on the
digital public sphere. Review article. Profesional De La Informacion, 28(2). https://doi.org//10.3145/
ep1.2019.mar.04

Micolajczyk, K. (6 de febrero de 2023). {Cual es el mejor momento para publicar en TikTok en
20237 Hootsuite. https://blog.hootsuite.com/es/mejor-momento-para-publicar-en-tiktok/

Miguez G., M. 1., Dafonte G., A. y Abuin P. J. (2023). Fact-checkers iberoamericanos en
Instagram: analisis de los posts con mayor interaccién. Cuadernos.info, 55, 137-161.
https://doi.org/10.7764/cdi.55.5803 1

Morejon-Llamas, N. (2023). Politica espainola en TikTok: Del aterrizaje a la consolidaciéon de la
estrategia comunicativa. Revista Prisma Social, 40, 238-261. https://revistaprismasocial.es/article/
view/4833

Revista de Comunicacidn, 2024, vol. 23, N° 1. E-ISSN: 2227-1465
50


https://doi.org/10.6035/clr.5817
https://doi.org/10.2196/21463
http://dx.doi.org/10.15446/innovar.v25n57.50326
https://doi.org/10.3145/epi.2023.mar.22
https://doi.org/10.3145/epi.2023.mar.22
https://idus.us.es/handle/11441/139105
https://doi.org/10.17163/uni.n36.2022.07
https://bit.ly/3ugg72f
https://doi.org/10.15581/003.35.2.37-52
https://doi.org/10.15847/obsOBS14120201491
https://doi.org/10.15847/obsOBS14120201491
https://doi.org/10.15642/jrp.2022.12.2.146-176
https://doi.org/10.3145/epi.2017.sep.05
https://doi.org/10.3145/epi.2019.mar.04
https://doi.org/10.3145/epi.2019.mar.04
https://blog.hootsuite.com/es/mejor-momento-para-publicar-en-tiktok/
https://doi.org/10.7764/cdi.55.58031
https://revistaprismasocial.es/article/view/4833
https://revistaprismasocial.es/article/view/4833

Administraciones publicas en TikTok. Comunicacidn, narrativa y frecuencia de publicacién de los perfiles de los
ministerios de Espafa (33-51)

Pefia-Fernandez, S., Larrondo-Ureta, A. y Morales-i-Gras, J. (2022). Comunicacién politica,
institucional y medios de comunicacién en tiempo de pandemia. Analisis del didlogo sobre
vacunas en cinco paises iberoamericanos. Revista De Comunicacion, 21(1), 315-328.
https://doi.org/10.26441/RC21.1-2022-A16

Portal de Transparencia (11 de septiembre de 2017). Guia de la Comunicacion Digital para la
Admanistracion General del Estado. Administracion General del Estado. Gobierno de Espaiia.
https://bit.ly/44RGESI

Quevedo-Redondo, R., & Gémez-Garcia, S. (2023). Political communication on TikTok: from
the feminisation of discourse to incivility expressed in emoji form. An analysis of the Spanish
political platform Sumar and reactions to its strategy. Profesional De La Informacion, 32(6).
https://doi.org/10.3145/epi.2023.nov.11

Rodriguez Andrés, R. (2017). ¢En camino hacia el gobierno 2.0?: andlisis del uso de redes
sociales por los ministerios espafoles para fomentar la transparencia y la participacién
ciudadana. Estudios sobre el Mensaje Periodistico, 23 (2), 937-954. https://doi.org/10.5209/
ESMP.58025

Rodriguez Fidalgo, M. 1., Ruiz Paz, Y., Paino Ambrosio, A. y Jiménez Iglesias, L. (2017). El uso
de Facebook como herramienta narrativa para articular el nuevo diidlogo politico. Estudio de

caso de la II Asamblea Ciudadana de Podemos, “Vistalegre 11”. Revista Latina De Comunicacion
Social, (72), 849-860. https://doi.org/10.4185/RLCS-2017-1196

Romero, J. (30 de julio de 2023). ¢En qué se diferencian la web 1.0, 1a 2.0, 1a 3.0 y la 4.0?
Trecebits. https://bit.ly/3qhIPQS

Sapag M., P, Rastrilla, L.P, & Garcia, A.R. (2023). TikTok: New Media, Old Propaganda—State
of the Art and Possibilities for Political Communication. In L. Pérez Rastrilla, M.P. Sapag, A.
Recio Garcia (Eds.), Fast Politics. The Language of Politics. Springer. https://doi.org/10.1007/978-
981-99-5110-9 1

Sidorenko-Bautista, P, Alonso-Lépez, N. y Terol-Bolinches, R. (2022). El empleo de la red social
TikTok por los equipos de fiitbol de Primera Division de la Liga Espanola. Global Media Journal
México, 18(35), 32-54. https://doi.org/10.29105/gmjmx18.35-2

Sodani, T., & Mendenbhall, S. (2021). Binge-Swiping Through Politics: TikTok’s Emerging
Role in American Government. Journal of Student Research, 10(2). https://doi.org/10.47611/jsrhs.
v10i2.1777

Statista (2023a). Most-followed creators on TikTok worldwide as of March 2023. https://bit.ly/45V31qF
Statista (2023b). Usuarios activos mensuales de Tik1ok en Espania 2017-2027. https://bit.ly/31.3Ssd 1

Viegas, R. R., Abrucio, F. L., Loureiro, M. R. G., Teixeira, M. A. C., & Borali, N. (2022). A
comunicacao dos Tribunais de Contas e Ministérios Publicos nas redes sociais: os desafios da
accountability na democracia digital. Revista De Administra¢ao Pablica, 56(3), 324-348.
https://doi.org/10.1590/0034-761220210320

Vijay, D., & Gekker, A. (2021). Playing politics: How Sabarimala played out on TikTok. American
behavioral scientist, 65(5), 712-734. https://doi.org/10.1177/0002764221989769
We are Social (2023). Digital 2023 Spain. https://wearesocial.com/es/blog/2023/01/digital-2023/

Yang, D. (2022). Analysis on Influencing Factors of Communication Effect of Government New-
Media--Based on Case Analysis of Outstanding Government TIKTOK Accounts. The Frontiers of
Society, Science and Technology. 4(8), 77-83. https://doi.org/10.25236/FSST.2022.040813

Revista de Comunicacidn, 2024, vol. 23, N° 1. E-ISSN: 2227-1465
51


https://doi.org/10.26441/RC21.1-2022-A16
https://bit.ly/44RGESl
https://doi.org/10.3145/epi.2023.nov.11
https://doi.org/10.5209/ESMP.58025
https://doi.org/10.5209/ESMP.58025
https://doi.org/10.4185/RLCS-2017-1196
https://bit.ly/3qhIPQS
https://doi.org/10.1007/978-981-99-5110-9_1
https://doi.org/10.1007/978-981-99-5110-9_1
https://doi.org/10.29105/gmjmx18.35-2
https://doi.org/10.47611/jsrhs.v10i2.1777
https://doi.org/10.47611/jsrhs.v10i2.1777
https://bit.ly/45V31qF
https://bit.ly/3L3Ssd1
https://doi.org/10.1590/0034-761220210320
https://doi.org/10.1177/0002764221989769
https://wearesocial.com/es/blog/2023/01/digital-2023/
https://doi.org/10.25236/FSST.2022.040813




