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Comunicación institucional 
y política en TikTok: 
revisión sistemática 
de la producción científica 
en Web of Science y Scopus 
 
Resumen 
Tras la pandemia de Covid-19, los partidos políticos y las 

instituciones públicas internacionales consolidaron el uso de 

TikTok como herramienta comunicativa a fin de llegar a un 

público joven que requiere formatos dinámicos y lenguajes más 

flexibles. Este estudio pretende reflexionar sobre las 

características de la investigación en comunicación institucional y 

política en TikTok, la idoneidad de sus metodologías, 

conclusiones y limitaciones, así como sus prospecciones a futuro. 

Para ello, se lleva a cabo una revisión sistemática de la literatura 

científica (SLR) del periodo 2018-2023, siguiendo los estándares 

de la Declaración PRISMA (Preferred Reporting Items for 

Systematic Reviews and Meta-Analyses). Tras la aplicación de los 

criterios de inclusión y exclusión a 1186 documentos científicos, se 

analizaron 21 artículos publicados en las bases de datos de Scopus 

y Web of Science. Los hallazgos indican que España concentra el 

mayor número de publicaciones, que hasta 2021 no se estudió el 

fenómeno y que 2022 fue el año de mayor producción. Las 

conclusiones sugieren que el estudio de TikTok está en una fase 

incipiente, que el análisis de contenido es la metodología 

predominante, aunque sus muestras son reducidas. También que 

existe poca bidireccionalidad en las estrategias comunicativas, que 

la interacción no guarda relación con la adaptación al lenguaje 

multimodal de la plataforma y que el foco debe ponerse en 

estudiar la comunidad más que los mensajes difundidos desde los 

perfiles oficiales. 
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1. Introducción 

Desde hace varias décadas, la comunicación política e institucional se encuentra inmersa en 
una cuarta fase de su desarrollo (Roemmele & Gibson, 2020). Dicha transformación viene 
provocada por la consolidación de Internet como principal vía de producción y acceso a los 
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contenidos políticos, lo que ha dado lugar a un cambio en la estrategia comunicativa de las 
formaciones políticas y de las administraciones (López-Fernández, 2022, p. 223). Aunque la 
comunicación política y la comunicación institucional son conceptos diferentes, guardan 
importantes vínculos. Si bien la primera se centra en el intercambio de mensajes entre los 
miembros del sistema político (Yanes Mesa, 2007, p. 359), especialmente entre los partidos y 
el electorado, la segunda se encarga de la gestión comunicativa en las organizaciones 
(Dolphin, 2001, p. 11). Ambas persiguen una comunicación efectiva para establecer y mantener 
la reputación ante sus públicos (Cornelissen, 2008). 

En este contexto, las redes sociales han alterado las relaciones entre los partidos y los 
ciudadanos (Lilleker, Tenscher & Štětka, 2015; López-García, 2017), constituyéndose como 
fuente de información fundamental para la sociedad (Gil de Zúñiga, Weeks & Ardèvol-Abreu, 
2017). Por este motivo, son el nodo central de la comunicación política actual (Abejón, Sastre 
& Linares, 2012; López-Rabadán & Doménech-Fabregat, 2018; Suau-Gomila, 2020; Vaccari & 
Valeriani, 2016) cuya finalidad pasa por atraer y movilizar a su electorado y potenciales vo-
tantes al terreno cibernético (Bentivegna, 2015; Enli, 2017). Para esto, han incorporado ciertas 
técnicas narrativas derivadas de la mediatización, como la visualización, la simplificación o la 
polarización (Meyen, Thieroff & Strenger, 2014), erigiéndolas como viralizadoras de imágenes 
y mensajes políticos (López-Rabadán, López-Meri & Doménech-Fabregat, 2016). Esto ha 
incrementado el politainment (Carrillo, 2013), la espectacularización de la política (López-
Rabadán & Doménech-Fabregat, 2018), que frivoliza y trata superficialmente dichos asuntos 
(Valdez-López et al., 2020; Berrocal, Campos & Redondo, 2012). A este respecto, formaciones 
políticas y administraciones públicas aprovechan espacios como Twitter, Facebook o 
Instagram para su interacción (Paniagua Rojano & Gómez Calderón, 2012; Pulido-Polo, 2022); 
también TikTok se presenta como una oportunidad para (re)conectar con los jóvenes (Cervi 
& Marín-Lladó 2021, p. 2) y ejercer un “activismo lúdico”, alejado del tono serio de las 
anteriores (Cervi & Marín-Lladó, 2022). 

Desde su creación en 2018, Tiktok se ha consolidado como una de las aplicaciones más 
usadas por los jóvenes (Cervi, Tejedor & Blesa, 2023), aunque fue en 2020 cuando despegó 
gracias al confinamiento por la pandemia de Covid-19 (Cervi, Tejedor & Marín-Lladó, 2021, 
p. 269), alcanzando los 2000 millones de descargas y los 800 millones de usuarios (Omnicore, 
2020). El pasado 2023 alcanzó los 3500 millones de descargas y contó con más de 1052 millones 
de usuarios en todo el mundo (Statista, 2023). En España es la red social con mayor creci-
miento y mayor volumen de visualizaciones, superando los 5000 millones, un 109 % más 
respecto al año anterior. También es la red social mejor valorada (9,1/10) y la más usada por la 
Generación Alpha (12-17 años) (IAB Spain, 2023). 

Esta red social china, creada por la empresa Musical.ly, y cuyo precedente se sitúa en 
2016 bajo el nombre de Douyin, tiene como función la producción y transmisión de vídeos 
cortos de diversos temas como ciencia (Micaletto-Belda, Morejón-Llamas & Martín-Ramallal, 
2024), música o moda (Yang, Zhao & Ma, 2019) y política (Literat & Kligler-Vilenchik, 2019; 
Medina-Serrano, Papakyriakopoulos & Hegelich, 2020; Morejón-Llamas, 2023), entre otros. Y 
es que, aunque oficialmente TikTok no permite la publicación de anuncios políticos, su uso 
está presente en ella (Cervi & Marín-Lladó, 2021), pues como expone Nahon (2016), donde hay 
redes sociales, hay política. Aunque en España todavía existen reticencias en su empleo 
(Forja-Pena, 2022), se utiliza asiduamente en campañas electorales (Kemp, 2020), como en las 
elecciones estadounidenses (Medina-Serrano et al., 2020), en la campaña de Narendra Modi 
en la India (Mirchandani, 2020) o en la de Jair Bolsonaro en Brasil (Cesarino, 2020). En Europa, 
Enmanuel Macron y Matteo Salvini la han usado (Bianchi, 2020). También las administra-
ciones públicas han dado buena cuenta de ello (Ortega Fernández & Rodríguez Hernández, 
2021; Bordonado Bermejo & Jaspe Nieto, 2022; Sánchez-Amboage et al., 2022; Martín Sanz, 
2022). 
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Este espacio de evasión (Brown, Pini & Pavlidis, 2022), en el que los vídeos se reproducen 
en bucle y siempre existe la incertidumbre de no saber qué es lo que viene a continuación, 
genera en los usuarios una gran adicción y entretenimiento (Quiroz, 2020) que, ligados al 
personalismo y la emocionalidad (Peña-Fernández, Larrondo-Ureta & Morales-i-Gras, 2022, 
p.3), conecta con la joven audiencia mediante la llamada a la acción con videoselfies, coreogra-
fías y contenidos divertidos (Suárez-Álvarez & García-Jiménez, 2021). A pesar de sus grandes 
posibilidades, la aplicación no está exenta de polémica por cuestiones ligadas a la privacidad 
(Kang, 2019), a la sexualización (Vizcaíno-Verdú & Tirocchi, 2021), a la hostilidad en su 
comunidad virtual, a los discursos de odio y discriminaciones (Jaramillo-Dent, Contreras-
Pulido & Pérez-Rodríguez, 2022; Literat & Kligler-Vilenchik, 2021; Cuevas-Calderón, 
Wheatstone & O’Connor, 2020; Yalán Dongo & Kanashiro, 2022), así como a sus limitaciones 
para atajarlos (Vijay & Gekker, 2021). También por las reticencias sobre el acceso sesgado a la 
información (Alonso-López & Sidorenko-Bautista, 2022), que fomenta los filtros burbujas 
(Boeker & Urman, 2022), contribuye a la desinformación (Sidorenko-Bautista, Alonso-López 
& Giacomelli, 2021; Morejón-Llamas, Martín-Ramallal & Micaletto-Belda, 2022) y perjudica 
considerablemente a los menores (Martín-Ramallal & Ruiz-Mondaza, 2022). 

En este contexto se advierte un crecimiento de los estudios académicos sobre su uso para 
la comunicación institucional y política. Sin embargo, no existen investigaciones que sinteticen 
toda la sobreinformación sobre la plataforma. Por ello se plantea una revisión sistemática para 
analizar y comprender qué, cómo y quién investiga la dimensión online de la comunicación 
institucional y política en TikTok, tras su democratización en el último lustro. Se han plan-
teado como objetivos específicos: 

OE1. Estudiar las características de la investigación sobre comunicación institucional y 
política en TikTok y su impacto. 

OE2. Definir las metodologías empleadas en estos estudios para comprender cómo se está 
analizando el fenómeno de la comunicación institucional y política en TikTok. 

OE3. Analizar las conclusiones y limitaciones de estos trabajos y representar las ten-
dencias a futuro. 

Con esta finalidad pretendemos dar respuesta a las siguientes preguntas de inves-
tigación: 

P1. ¿Cómo es la evolución temporal de la investigación sobre comunicación institu-
cional y política en TikTok? 

P2. ¿Cuál es la distribución geográfica de las publicaciones y existe colaboración inter-
nacional? 

P3. ¿En qué universidades e instituciones se investiga más sobre el objeto de estudio? 
P4. ¿Cuáles son las revistas que más publican sobre el tema y qué impacto tienen? 
P5. ¿Cuáles son las palabras clave que se identifican en la literatura? 
P6. ¿Qué tipo de metodología y técnicas son utilizadas en estos trabajos? 
P7. ¿Cuál es el tamaño de la muestra? 
P8. ¿Qué países son objeto de estudio para comprender el fenómeno de la comunicación 

institucional y política en TikTok? 
P9. ¿Qué instituciones/partidos políticos/grupos ideológicos/candidatos han sido 

analizados en los trabajos? 
P10. ¿Qué elementos se estudian? 
P11. ¿Son las campañas electorales más prolíficas para la investigación? 
P12. ¿Qué conclusiones se desprenden de estos trabajos y qué tipo de aplicación tienen? 
P13. ¿Cuáles son las principales limitaciones expuestas en los artículos? 
P14. ¿Cómo son las tendencias a futuro? 
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2. Material y métodos 

Una revisión sistemática se fundamenta en la recopilación de investigaciones, tras un proceso 
de exclusión e inclusión, para responder a las preguntas de investigación planteadas sobre un 
asunto (Pardal-Refoyo & Pardal-Peláez, 2020). Este tipo de trabajos analizan la evolución 
temporal de las investigaciones, las áreas de conocimiento, las temáticas, los investigadores 
que crean conocimiento, así como características específicas, conclusiones y tendencias a 
futuro. Este estudio incorpora los estándares de la Declaración PRISMA (Preferred Reporting 
Ítems for Systematic reviews and Meta-Analyses), una guía creada en 2009 (Moher et al., 2009) 
con la intención de contribuir y mejorar los procesos y resultados de las revisiones siste-
máticas. Con los avances metodológicos en la ciencia y para dar respuesta al riesgo de sesgo 
en estos estudios, se ha actualizado la guía en 2020 (Page et al., 2021, p. 792). Tal como reco-
miendan, esta revisión sigue los pasos propuestos en dicha declaración desde sus inicios, 
verificando durante el proceso que se cumplen los requisitos óptimos de calidad. 

Durante la primera fase de esta revisión sistemática se definió el objeto de estudio 
(comunicación institucional y política en TikTok) y el periodo a analizar (2018-2023). Se 
establece que 2018 sea el arranque de la revisión de la literatura porque fue el año en el que 
se democratizó la plataforma, convirtiéndose en la más descargada en Estados Unidos. La 
última fecha de revisión de estas bases de datos fue el 31 de diciembre de 2023, día en el que 
finalizó el trabajo de campo de los autores. 

En una segunda fase se plantearon, desarrollaron y consensuaron las preguntas de 
investigación, imprescindibles en cualquier revisión sistemática (Petticrew & Roberts, 2006; 
Siddaway, Wood & Hedges, 2019). Durante la tercera fase se eligieron las fuentes de 
información, es decir, las bases de datos Web of Science (WoS) y Scopus. 

La cuarta fase fue la destinada a la revisión de la literatura, que se inició en el mes de 
febrero de 2023 con las palabras clave “political communication” y “TikTok” en WoS y Scopus. 
En cambio, los resultados eran ambiguos y no se ajustaban al objetivo principal del estudio 
(explicar la evolución de la investigación sobre comunicación institucional y política en TikTok 
y sus procedimientos metodológicos), pues abarcaban otros aspectos de la comunicación 
como la divulgación científica o el comportamiento de la comunidad sobre asuntos vario-
pintos como tendencias musicales, conversacionales o el consumo de la publicidad por estos 
públicos. Por esto, se consideró emprender una nueva búsqueda que partiera de las palabras 
clave de los estudios científicos relacionados con el objeto de estudio, haciendo uso de los 
operadores booleanos AND (empleado para incluir todos los términos separados por el 
operador) y OR (para la hallar registros que incluyan cualquiera de los términos separados 
por dicho operador). Se añadieron los descriptores “politic*”, “communicati*” y “politic* 
communicati*”. Aunque los resultados mejoraron respecto a la primera búsqueda al incre-
mentar el tamaño de la muestra, se estimó oportuno tras revisar las palabras clave en estos 
trabajos, añadir los descriptores “parties”, “campaign*”, “govern*” e “institucional*”. 
Finalmente, en abril de 2023 la estrategia de búsqueda se formuló de la siguiente manera: 
((politic* OR communicati* OR (politic* communicati*) OR parties OR campaign* OR govern* 
OR institucional*)) AND tiktok. La última búsqueda se actualizó el 31 de diciembre de 2023. La 
muestra resultante fue de 1186 artículos (622 en WoS y 564 en Scopus). 

La quinta fase del modelo PRISMA se fundamenta en el proceso de selección de los 
estudios a través de los criterios de inclusión y exclusión, planteados según el modelo PICOS 
(Tabla 1). El primer criterio, que se refiere al contexto en el que se desarrollan las 
investigaciones en este ámbito, hace alusión al acceso abierto (Open Access) cuya corriente 
fue impulsada por la Open Society Institute (OSI) en 2001, con la finalidad de abogar por la 
libre disposición de información científica online, suprimiendo los obstáculos que limiten el 
conocimiento sobre los avances científicos al entenderlos como un bien universal y, por otro, 
contribuyendo al desarrollo profesional de los investigadores, apostando por una mayor 
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difusión y visibilidad e impacto de sus estudios. El segundo criterio se establece para delimitar 
aquellos trabajos que son artículos científicos y no capítulos de libros o resultados de 
conferencias científicas, dada la mayor profundidad que abordan los primeros. El tercer 
criterio atiende a que las investigaciones ya estén publicadas y no en pre-print, dado que esto 
garantiza que se trata de la versión final de los artículos, y el cuarto y último delimita los 
estudios en inglés, idioma científico que predomina en WoS y Scopus, y español, idioma de 
los investigadores del presente trabajo. Con estos requisitos se cribó y afinó la muestra. 
Primero se eliminaron los duplicados (n=161), lo que dio como resultado un corpus de análisis 
de 1025 documentos científicos. Un total de 714 trabajos fueron excluidos por los siguientes 
motivos que se ciñen al criterio ‘Comparador/Contexto’: 600 no eran Open Access, 68 no eran 
artículos de investigación, 32 no se habían publicado todavía y 14 no estaban escritos ni en 
inglés ni en español. Este último paso arrojó una muestra de 311 artículos científicos. Tras la 
revisión de sus títulos y resúmenes, fueron excluidos 260 trabajos aplicando la categoría 
‘Resultados’ de la Tabla 1, lo que culminó con una selección de 51. Por último, tras la lectura 
de los textos completos, fueron excluidos 30 artículos porque no se centraban en el enfoque 
de esta revisión, basándose fundamentalmente en el estudio del uso de la plataforma por 
movimientos sociales/activistas políticos o líderes de opinión, y no por medir específicamente 
el uso de TikTok por las instituciones o partidos políticos desde perfiles oficiales, expuestos 
en el criterio de ‘Diseño del estudio’ de dicha Tabla 1. No se añadieron publicaciones 
adicionales (véase el procedimiento completo en la Figura 1). 

 

Table 1. Modelo PICOS. 

 

Fuente: adaptación del modelo PICOS (Reyes-de-Cózar et al., 2022). 

Con la finalidad de evaluar y reducir el riesgo de sesgo en la aplicación de los criterios de 
inclusión y exclusión, estos fueron testados y consensuados previamente por los tres investi-
gadores. Para ello, se hizo un pilotaje mediante la herramienta Rayyan, que facilita el proceso 
de las revisiones sistemáticas (Ouzzani et al., 2016) cuando estas se llevan a cabo entre varios 
autores. Este pilotaje tuvo lugar en dos sesiones el 3 y 4 de mayo de 2023. 

En definitiva, se estudiaron 21 artículos (Figura 1), resultantes del proceso articulado 
según el protocolo PRISMA y que partió de una muestra de 1186 trabajos. 
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Figura 1. Identificación, proceso de selección, idoneidad e inclusión. 

 

Fuente: elaboración propia. 

La sexta fase según el modelo PRISMA es la que se centra en la codificación, síntesis y 
extracción de datos. Las variables de codificación se especifican en la Tabla 2 (ver Anexo, Tabla 
2) y pretenden dar respuesta a cada una de las preguntas de investigación en base a los 
objetivos específicos propuestos. 

3. Resultados y discusión 

En este punto, se analiza la muestra final de esta revisión sistemática que contempla 21 
artículos indexados en WOS y Scopus (véase Anexos, Tabla 3). 

3.1. Características de la investigación sobre comunicación institucional y política en 

TikTok 

El primer objetivo específico busca estudiar las características de la investigación sobre 
comunicación institucional y política en TikTok y su impacto. De los 21 artículos analizados, 
un 66,66 % se incluye en la categoría de comunicación política [1, 2, 3, 4, 8, 9, 11, 12, 13, 17, 18, 19, 
20, 21] y un 33,34 % son de índole institucional [5, 6, 7, 10, 14, 15, 16]. Inicialmente se analiza la 
evolución temporal de los artículos de la muestra resultante. El primer trabajo [6] data de 2021 
y aborda la interacción que promueve la cuenta oficial de Healthy China en TikTok en pleno 
inicio de la pandemia sanitaria de Covid-19 (21 de enero-25 de abril de 2020), para comprobar 
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la efectividad comunicativa de la plataforma en contextos de emergencia sanitaria. En ese 
mismo 2021 se publicaron 5 artículos (23,81 %), una cifra que en 2022 se superó significati-
vamente hasta alcanzar los 9 artículos (42,86 %). En 2023 la cifra es nuevamente de 7 artículos 
(33,33 %). 

En la distribución geográfica de las publicaciones mediante la procedencia del primer 
firmante del artículo, se identifican 9 países. Entre ellos, España (47,63 %) es el territorio en el 
que TikTok despierta más interés en la comunidad científica [3, 4, 7, 8, 11, 14, 15, 18, 19, 20], 
seguido de China (9,52 %) [6, 16], Argentina (9,52 %) [1, 2] y Colombia (9,52 %) [13, 17]. En Canadá 
[12], Ecuador [9], Estados Unidos [10], Corea del Sur [5] y Reino Unido [21] únicamente se extrae 
un artículo por país (4,76 %). 

En cuanto al número de firmantes de los trabajos, un 28,57 % son publicados por un único 
investigador [1, 7, 11, 12, 14, 20], un 19,05 % por dos [3, 8, 13, 21], un 28,57 % por tres [2, 4, 5, 9, 18, 
19], un 14,28 % por cuatro [10, 15, 16] y 9,52 % por cinco [6, 16]. Los dos trabajos en los que 
participan 5 autores son de autoría china. Aunque exista diversidad de autores no existe 
diversidad de nacionalidades en los trabajos, lo que redunda en escasa internacionalización 
de los estudios. Un 80,95 % son escritos por firmantes de un único país y un 19,05 % por 
firmantes de dos países [6, 16, 18, 19], en el caso de los dos primeros [6, 16] por investigadores 
chinos y británicos (en ambos coinciden los autores), en el [18] convergen España, Lituania y 
Egipto y en el [19] hay dualidad entre España y Suiza. 

La diversidad de universidades y centros es considerable; únicamente la Universidad de 
Buenos Aires (Argentina), la Universitat Autónoma de Barcelona (España), la Universidade de 
Santiago de Compostela (España) y la Universidad Ean de Colombia publican en dos ocasiones 
(15,79 % respectivamente; 47,37 % entre los tres enclaves educativos). También aparecen otras 
como la Sungkyunkwan University de Corea del Sur; Xi’an Jiaotong University y Huazhong 
University of Science and Technology, ambas chinas, y otras españolas como la Universitat de 
València, la Universidad de Murcia, La Universidad Internacional de la Rioja, la Universidad 
Complutense de Madrid, la Universidade da Coruña y la Universidad Pablo de Olavide de 
Sevilla. Se publica desde la Pontificia Universidad Católica del Ecuador, The College of New 
Jersey en Estados Unidos, la University of Toronto Scarborough en Canadá y la University of 
Surrey de Reino Unido. 

En lo que respecta a las revistas, se han encontrado 17 cabeceras diferentes. Las únicas 
revistas en las que se ha publicado más de un artículo han sido en Visual Review, Universitas-
XXI. Revista de Ciencias Sociales y Humanas, Cultura, Lenguaje y Representación y Media and 
Communication (9,52 % respectivamente), estas suponen un 38,08 % del total de los estudios. 
Las otras son Astrolabio nueva época, Austral Comunicación, Profesional de la información, 
Frontiers in Public Health, Journal of Medical Internet Research, Communication & Society, 
Anuario Electrónico de Estudios en Comunicación Social ‘Disertaciones’, Health Education 
Research, Social Media + Society, Mediterranean Journal of Communication (MJC), SAGE Open, 
Prisma Social y Journal of Contemporary European Studies. 

La revisión sistemática se distribuye según el nivel Q de las revistas. En este trabajo se 
reflejan los resultados de indexación de 2022, los últimos disponibles para WOS y Scopus. 
Estas dos son consideradas las principales bases de datos a nivel mundial. En concreto, WOS 
es propiedad de Clarivate Analytics y Scopus pertenece a Elsevier. Las revistas también se 
medirán según el Journal Citation Indicator (JCI), un indicador de calidad que permite la 
comparación de revistas en diferentes categorías. Del total de la muestra solo tres estudios 
no se pueden medir con el indicador porque pertenecen a Scopus [9, 13, 14] y no tienen JCI 
asociado. Los hallazgos reflejan que solo cuatro trabajos [3, 5, 6, 12] se han publicado en revistas 
Q1, lo que suponen un 22,22 %. En orden decreciente según el percentil JCI se localizan: 1,83 
[12], 1,67 [6], 1,3 [5], 1,12 [3]. En el segundo y tercer cuartil se aglutinan la mayoría de los trabajos. 
En Q2 se ha publicado un 33,33 % [8, 10, 16, 18, 19, 21], se encuentran dos con un JCI de 1,25 [18, 
19], otros dos de 0,89 [10, 16], 0,76 [21] y un último de 0,6 [8]. El Q3 supone un 33,33 % [4, 7, 11, 
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15, 17, 20], con un percentil de 0,36 [15], dos con 0,35 [4, 17], uno con 0,25 [20] y dos con 0,18 [7, 
11]. En el Q4 se observan dos artículos (11,11 %) con un percentil de 0,09 [1] y 0,06 [2]. 

El análisis de los datos de iteración de palabras clave en la revisión sistemática de la 
literatura revela una distribución desigual de las palabras clave entre los 21 artículos anali-
zados. La palabra clave más recurrente es “TikTok”, que aparece en 19 de los trabajos, lo que 
destaca el enfoque en esta plataforma. Otros términos que se repiten con cierta frecuencia 
incluyen “Political Communication” (10 iteraciones), “Social networks” (7 iteraciones) y “Social 
media” (7 iteraciones), lo que indica una atención continua a la intersección entre la política y 
las plataformas de redes sociales. Además, se observa un interés en temas relacionados con 
la pandemia, como “Covid-19” (3 iteraciones) y “Public health crisis” (1 iteración). 

3.2. Metodologías aplicadas en el estudio de la comunicación institucional y política en 

TikTok 

La metodología aplicada en estos estudios (véase Anexo, Tabla 4) es eminentemente mixta 
(66,67 %), aunque también se hallan estudios cualitativos (19,05 %) y, en menor medida, 
cuantitativos (14,28 %). Un 31,58 % emplean más de dos técnicas de investigación (Tabla 4). El 
análisis de contenido es el preferido por los investigadores (70,83 %) y único en la categoría de 
los que emplean solo una técnica, ya sean de carácter multimodal [4] como aquellos que usan 
la regresión binomial negativa [6]. Otras técnicas cuantitativas son la estadística descriptiva y 
Chi-cuadrado. En los cualitativos, los estudios de caso aparecen como técnica combinada 
(12,5 %), al igual que las entrevistas en profundidad (8,33 %), por ejemplo, a los directores de 
campañas electorales [11]. Las encuestas estructuradas, que son las que preguntan a la audien-
cia de TikTok cómo consumen estos contenidos, solo se observan en una ocasión [1] y alcanza 
un elevado corpus de análisis (1483 participantes). También se estudian, junto a los vídeos en 
TikTok, artículos de prensa sobre la temática difundida en esta plataforma [12]. 

El tamaño de la muestra es reducido, aunque el corpus medio es de 277 vídeos. Es preciso 
tener en cuenta que un trabajo [14] incrementa dicho valor por sobresalir del resto. Las 
muestras más reducidas son las que están conformadas por menos de 50 posts [1, 9, 13], las que 
más abundan están entre los 100 y 200 vídeos [2, 3, 4, 8, 11, 12, 15, 16, 21], la media son las que 
superan los 201 [5, 6, 10, 17] y los 270 [6, 10, 14, 18, 19, 20]. En el artículo de Forja-Pena (2022) no 
se especifica el tamaño [7]. 

Los elementos que se analizan (véase Anexo, Tabla 4) son fundamentalmente la fecha, 
hora o frecuencia de publicación [1, 2, 3, 5, 8, 12, 14, 15, 20]; el engagement obtenido de las 
visualizaciones, likes, compartidos, comentarios, favoritos, y la interacción, sobre si su 
comunicación es unidireccional (informar) o bidireccional (llamada a compartir o llamada a 
la participación) es tenida en cuenta en todos los trabajos excepto en dos [2, 17, 21]. También 
las menciones [11, 14, 20]. Se estudia el número de vídeos, así como su antigüedad [9, 14, 16, 
20], la duración [6, 9, 10, 16], el texto [1, 4, 5, 6, 7, 9, 10, 11, 12, 14, 16, 17, 18, 19, 20, 21], el tema [2, 
3, 4, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 15, 16, 20] y el lenguaje multimodal entendido como el uso que hacen de la 
música, los memes, las imágenes, los filtros, los emojis, los stickers, los GiF y hashtags propios 
de esta red social [1, 2, 4, 7, 10, 11, 12, 14, 15, 16, 18, 19, 20, 21]. Otros elementos observados son el 
tipo de contenido, la tipología del mensaje y del vídeo [2, 9, 16, 20], el género empleado (vídeo, 
dúo, challenge) [3, 4, 20], el formato [3, 4, 8, 10, 20], la fuente [3, 4, 20] y el idioma [10, 12]. 

También se analizan las emociones, carácter y sensación de los mensajes [4, 10, 16, 21]; 
las falacias y figuras retóricas para la persuasión [17, 18]; los discursos de odio [19] o contenido 
negativo [21]; a los actores principales y sus acciones [4, 21]; la presencia de un copy, la 
simbología manifiesta, la ideología política y propaganda [9]; y el plano de la enunciación de 
las entidades del imaginario político (colectivos enumerables, colectivos más amplios, meta-
colectivos, fórmulas nominalizadas y formas nominales con valor explicativo) y los 
componentes del discurso (descriptivo, didáctico, prescriptivo, programático) [13]. Solo dos 
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estudios examinan los comentarios de la comunidad y las características sociodemográficas 
de la audiencia (edad, sexo, nivel de educación, ocupación y región) [7, 9]. 

Los países más examinados son España (34,48 %) y China (10,34); le siguen Argentina, 
Reino Unido y Colombia (8,34 % respectivamente) y la denominada categoría ‘Internacional’ 
(8,34 %) que está compuesta de estudios que observan de manera comparada la actividad en 
TikTok de instituciones sanitarias o culturales, como la museística. También son el epicentro 
de otros trabajos: Canadá, Ecuador, Chile, Polonia, Francia y Alemania (3,57 % respec-
tivamente). Los países analizados guardan una correspondencia directa con la procedencia 
del primer firmante de los artículos. Es pertinente señalar que menos de una cuarta parte se 
enmarcan en campañas electorales (19,05 %), siendo estas las presidenciales de 2021 en 
Ecuador [9], las elecciones a la Comunidad de Madrid de 2021 [11] y las presidenciales de 
Colombia de 2022 [13, 17]. 

Referente a los protagonistas, hallamos partidos y políticos como Horacio Rodríguez 
Larreta [1, 2], Andrés Arauz y Guillermo Lasso [9], Jagmeet Singh [12], Rodolfo Hernández [13, 
17], Gustavo Petro, Federico Gutiérrez y Sergio Fajardo [17], José Antonio Kast en Chile [19] y 
Marine Le Pen, Matteo Salvini y Eric Zemmour en Italia y Francia [21]. También a Platforma 
Obywatelska Lewica, Konfederacja, Prawo i Sprawiedliwość (PiS) y Polskie Stronnictwo 
Ludowe (PSL) en Polonia [18] y al UK Independence Party [19]. Asimismo, se trazan análisis 
comparados entre partidos nacionales españoles como PP, PSOE, Unidas Podemos, Ciuda-
danos y Vox [3, 4, 8, 18, 19, 20, 21] y autonómicos en España como el Partido Popular de la 
Comunidad de Madrid y Más Madrid [11]. 

En el ámbito institucional se revisan organizaciones gubernamentales sanitarias como la 
National Health Commission of China (NHCC) [5, 6] y los Ministerios de Sanidad de Reino 
Unido, Alemania y España [7], así como organizaciones de Naciones Unidas [10] como la 
American Red Cross, British Red Cross y la World Health Organization, entre otras. Un 
estudio incluye 40 hospitales públicos de China Occidental [16] y otro, la actividad museística 
[14] de centros como el State Russian Museum, Metropolitan Museum Of Art, State Hermitage 
Museum, Centre Pompidou, Nacional del Prado, Tate Modern, D’Orsay, Somerset House, 
Galleria degli Uffizi, Victoria and Albert Museum, Mucem, National Gallery (Singapur), 
National Gallery (Londres), Foundation Louis Vuitton, Thyssen-Bornemisza, Rijksmuseum, 
Du Quai Branly, Bourse de Commerce-Pinault Collection, Tel Aviv Museum of Arts Of Fine 
Arts, Faberge Museum, L’Orangerie y el Palais de Tokyo. Uno se ciñe específicamente al Museo 
del Prado en España [15]. 

3.3. Conclusiones, limitaciones y prospección a futuro 

El tercero de los objetivos busca analizar las conclusiones, limitaciones y representar las 
tendencias a futuro. Conforme a las conclusiones de los artículos analizados, son varios los 
que introducen la variable de la pandemia de la Covid-19 como vector de crecimiento para la 
red social TikTok (Cervi et al., 2021, p. 269), bien en comunicación de riesgo/crisis [10], bien en 
la transmisión de información acerca de los museos [15] o en comunicación política [1]. 

La adaptación de la comunicación a los públicos jóvenes es otra de las conclusiones 
coincidentes en distintas publicaciones [1, 2, 12, 14, 17, 20, 21]. En el caso específico de la 
comunicación política, las publicaciones [11, 20] aúnan en su recapitulación la conjunción 
entre espectacularización de los contenidos y un discurso dirigido a personas jóvenes, aunque 
se confirma que no existe interacción con el público. Se identifica poca generación de con-
versación entre las cuentas y sus seguidores, lo que evidencia un empleo tradicional de la 
comunicación política [1, 4, 8, 9, 11, 18, 20]. 

Así, el uso de TikTok como transmisor de contenidos de infoentretenimiento e incluso 
como vehículo de espectacularización de los contenidos en la comunicación política e 
institucional se destaca en algunas [1, 4, 11, 12, 13, 19, 20, 21] de la misma manera que señalan 
López-Rabadán & Doménech-Fabregat (2018). En uno de los casos se denotan mensajes con 
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poca sensación de valor [16], como consecuencia de la frivolización y el tratamiento superficial 
de la política (Valdez-López et al., 2020; Berrocal et al., 2012). Otro estudio [17] reflexiona sobre 
la persuasión durante las campañas políticas, alejada de toda argumentación y auspiciada por 
las falacias mediante figuras retóricas que al final crean supuestos mensajes convincentes y 
una construcción identitaria creíble del candidato. También dos de los trabajos concluyen 
que, aunque se podría esperar un alto grado de discurso de odio en el contenido populista de 
derecha, no es así; de hecho, el odio no incrementa el engagement, lo cual podría deberse a 
que el algoritmo de TikTok reduzca la visibilidad de estos vídeos [19], otra cuestión es que el 
populismo aprovecha la red para acabar con la imagen demonizada de sus líderes [21]. 

Las principales limitaciones son metodológicas y oscilan entre la necesidad de incluir el 
análisis de los comentarios [1, 3, 10, 12, 14, 15] y el carácter exploratorio y la poca literatura 
científica que condicionan la calidad de los trabajos [3, 8, 10, 11, 16]. Esto evidencia la necesidad 
de ampliar la horquilla temporal, dado el carácter cambiante y líquido de la plataforma, y 
comprender cómo se articula la reacción a esos vídeos mediante la participación de la au-
diencia activa. Se propone examinar también los vídeos creados por las comunidades, más 
allá del contenido generado por los perfiles oficiales [10], así como no restringir la selección 
muestral a aquellos vídeos que más engagement concentren [10, 16], ya que comentarios y 
compartidos pueden ser desactivados por las cuentas [10] o estar condicionados por la 
censura, como en el caso de China [6]. En este supuesto no reflejarían la participación real de 
los usuarios. Por este motivo, es idóneo estudiar a nivel poblacional el impacto que genera la 
divulgación científica a través de perfiles institucionales para así determinar, por ejemplo, los 
conocimientos sanitarios adquiridos y el cambio positivo de comportamiento en la ciudadanía 
[16]. Resulta pertinente que se reclame, dado el contexto de crisis sanitaria en el que se ubican 
los estudios, aplicar estrategias propias de la comunicación de crisis [5]. Por otro lado, se 
recomienda la inclusión de entrevistas a expertos [12, 15, 16] y se reseñan las limitaciones de 
los estudios de caso [4]. 

Las prospecciones a futuro ahondan en la creación de una estrategia que valide el uso de 
TikTok para la comunicación política de manera efectiva, es decir, con un engagement 
aceptable, sin restar credibilidad a la información [1] ni perjudicar a los objetivos de 
comunicación de las instituciones y partidos políticos [7]. Más cuando se ha demostrado que 
la interacción es más exitosa cuando se incorporan estilos, narrativas y escenificaciones del 
mundo del espectáculo y el entretenimiento en el repertorio comunicativo [3], algo que hace 
suponer un incremento del politainment en la plataforma [11, 20], lo que podría derivar en un 
decrecimiento y trivialización de la calidad de los contenidos. También se considera estudiar 
estrategias electorales de países como Argentina [2] o emplear análisis comparados de 
diferentes partidos políticos [4] o contextos geográficos [18], así como estudiar el populismo 
de la izquierda [19, 21]. Incluso se propone analizar comparativamente la viabilidad de estos 
estudios en países occidentales que tienden hacia el individualismo o en países orientales 
como China que apuestan por el colectivismo [6], así como el contraste entre la estrategia 
discursiva en diversas redes sociales al mismo tiempo [17]. 

La mayoría de los trabajos se centran en comprender el papel que juega la comunicación 
en esta red social y el impacto que ejerce en la ciudadanía (Gil de Zúñiga et al., 2017; Vaccari 
& Valeriani, 2016; Cervi & Marín-Lladó, 2022) y, en la vertiente política, inciden en la re-
percusión que podría tener en los resultados en términos de votos [11], por ello se propone 
examinar los datos demográficos y las respuestas cognitivas, emocionales y conductuales de 
los usuarios de la plataforma [10]. De igual forma, se sugiere estudiar los comentarios de los 
usuarios [2], sus sentimientos y modelos temáticos [5], pues es la comunidad la que domina 
TikTok y es capaz de generar contenidos políticos que deben ser revisados [8]. En esta línea 
señalan una reflexión ética sobre el aporte de la comunicación institucional y política para el 
fortalecimiento del sistema democrático [14]. 
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También se pone el foco en comprender la motivación en la creación de los vídeos a 
través de estudios cualitativos [6], así como estudiar el nivel de compromiso de la audiencia 
[14]. Se recomienda en el apartado metodológico incluir la codificación de los vídeos fotogra-
ma a fotograma para captar mejor sus características e intencionalidad [16] y trazar un estudio 
longitudinal que permita establecer conclusiones fehacientes [12]. 

En ámbito institucional se incide en estudiar la repercusión en términos laborales que 
puede suponer gestionar un perfil oficial en esta plataforma, que requiere una alta demanda 
de creación de contenidos, y la necesidad de contratación para que el canal se potencie lo 
suficiente como para conectar con la sociedad [15]. 

4. Conclusiones 

El objetivo principal de este estudio es conocer, mediante una revisión sistemática, qué, cómo 
y quién investiga el uso de TikTok como herramienta de comunicación institucional y política. 
El OE1 perseguía estudiar las características de estas investigaciones atendiendo a su evolución 
temporal, a los países desde los que más se investiga y si existe colaboración internacional 
marcada, por ejemplo, por estudios comparativos, así como las universidades, instituciones y 
revistas más prolíficas en este ámbito. Sobre esto, se concluye que en 2021 aparecen las 
primeras investigaciones, coincidiendo con la pandemia sanitaria de Covid-19 y con el 
aterrizaje de los partidos políticos e instituciones en la plataforma (Cervi & Marín-Llado, 2021; 
Cervi, Tejedor & Marín-Llado, 2021; Chen ni, 2021; Li et al., 2021; Zhang et al., 2021). En cambio, 
la eclosión de la investigación tiene lugar en 2022, año en el que se evidencia un crecimiento 
significativo, dado el incremento de nuevos perfiles oficiales y de la periodicidad de las 
publicaciones de estas cuentas (Che et al., 2022; Forja-Pena, 2022; Gamir-Ríos & Sánchez-
Castillo, 2022; Rodríguez-Hernández, 2022; Sánchez-Amboage, 2022). También es en 2022 
cuando se pone el foco en el empleo de TikTok en las campañas electorales (López-Fernández, 
2022; Niño Pantoja & Gálvis Ardila, 2022). Durante 2023, este asunto será el que cope la mayor 
parte de la actividad investigadora (Herrera-Morejón, 2023; Moir, 2023; Peña-Rojas, 2023), 
además de poner el foco en otros asuntos como la presencia de discursos de odio en la 
comunicación política de los populismos (Zamora-Medina, Suminas & Fahmy, 2023) y la 
influencia de los discursos de TikTok en el voto joven (González‐Aguilar, Segado‐Boj & 
Makhortykh, 2023). Cabe destacar que el grueso de los trabajos se centra en la comunicación 
política en detrimento de la comunicación institucional, que presenta ciertas reservas. 

En cuanto a los países que más publican, se ve un énfasis particular en regiones como 
España, América Latina y Asia, lo que demuestra la relevancia transcultural de TikTok. Sin 
embargo, aunque la tendencia es que estos trabajos cuenten con tres autores, existe escasa 
colaboración internacional, ya que la mayoría de ellos proceden de un único país. Asimismo, 
se observa una concentración de la investigación en universidades específicas de España y 
Colombia. Las publicaciones se distribuyen en revistas que abarcan una variedad de enfoques, 
desde la comunicación de la salud pública hasta el análisis político, lo que pone de relieve la 
naturaleza interdisciplinaria de la investigación sobre TikTok. La calidad de estas revistas es 
suficiente para sentar cátedra sobre el objeto de estudio, aunque existe un predominio de los 
segundos y terceros cuartiles, solo una cuarta parte de los trabajos se halla en el primer cuartil 
del JCR. Por último, las palabras clave identificadas en la literatura indican las áreas temáticas 
de interés y el enfoque de la investigación actual. 

El OE2 buscaba definir las metodologías aplicadas para comprender cómo se está 
analizando el fenómeno. Sobre esto, es preciso resaltar que sobresalen las investigaciones de 
tipo mixto en las que el análisis de contenido es la técnica más empleada, presente en una 
tercera parte de los estudios. Aunque las muestras no son muy extensas, ya que la media está 
por debajo de los 300 contenidos analizados, son suficientes para establecer conclusiones 
fehacientes. En ocasiones, la selección muestral no puede verse ampliada por la escasez de 
publicaciones de dichos perfiles oficiales que han irrumpido prematuramente en la plataforma. 
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Otras veces se debe a criterios de cribado regidos por el engagement, un hecho que limita los 
trabajos y les resta profundidad. Las investigaciones abarcan una variedad de contextos 
geográficos, con una concentración notable en España y China, y se extienden a un amplio 
espectro de partidos políticos, candidatos y organizaciones de distintos países, especialmente 
de índole sanitaria y cultural en el terreno institucional. No obstante, existen pocos estudios 
comparativos entre países, ya sea en el plano institucional (Forja-Pena, 2022; Rodríguez-
Hernández, 2022) como en el político (Albertazzi & Bonansinga, 2023; González‐Aguilar, 
Segado‐Boj & Makhortykh, 2023; Zamora-Medina, Suminas & Fahmy, 2023), algo que dotaría 
de riqueza a la investigación. Aunque las campañas electorales no resaltan, sería oportuno 
estudiar con mayor detenimiento estos momentos álgidos en comparación con periodos de 
normalidad, a fin de establecer si los discursos se intensifican en época de comicios (Morejón-
Llamas, 2023). 

Los elementos analizados giran en torno al engagement que promueven estas publica-
ciones, la capacidad de interacción que generan y si existe bidireccionalidad comunicativa o 
se hace uso de TikTok en sentido unidireccional, sin debate aparente. Otras de las variables 
más comunes en estos trabajos son las encargadas de examinar la adaptación de estos 
contenidos al lenguaje multimodal de la plataforma (Jaramillo-Dent, Contreras-Pulido & 
Pérez-Rodríguez, 2022), los marcos y estrategias discursivas, los temas en los que se enmar-
can, la emocionalidad que impera o los recursos retóricos que se dedican. Cabe recordar que 
este trabajo excluía artículos científicos que analizaban a la audiencia, incluyéndose úni-
camente aquellos que abordan el contenido publicado por las cuentas oficiales de los partidos, 
líderes políticos o entidades institucionales. 

El OE3 tenía como propósito analizar las conclusiones, limitaciones y prospecciones a 
futuro de estos trabajos, abordando, pues, una evaluación crítica que permita mejorar la 
investigación científica de TikTok como herramienta comunicativa. En los artículos anali-
zados se identifica que la pandemia de Covid-19 impulsó su uso en la comunicación de crisis 
y política, destacando la adaptación a audiencias jóvenes y la tendencia a la espectacularización 
del contenido; también la posibilidad que presenta este espacio para que los partidos 
populistas de derechas y sus líderes extremistas acaben con la demonización de su imagen a 
efectos de alcanzar a las nuevas audiencias adolescentes (Albertazzi & Bonansinga, 2023). A 
pesar del potencial comunicativo de esta plataforma, se evidencia un limitado diálogo real y 
debate con los usuarios, lo que indica un empleo aún tradicional en la esfera política. 

Entre las limitaciones de estos estudios destacan las restricciones de uso a TikTok que se 
están produciendo en países como Estados Unidos o algunos miembros de la Unión Europea. 
El caso de Canadá, país que prohibió el empleo de TikTok en dispositivos federales, da mues-
tra de las complicaciones con las que se puede encontrar esta herramienta en el ámbito de la 
comunicación institucional y política, habida cuenta de los conflictos geopolíticos que des-
pierta la plataforma (Jia & Liang, 2021). La crítica a la superficialidad y el politaintment en los 
mensajes políticos apunta a desafíos en la construcción de discursos auténticos en dicha red 
social que huyan de la polarización a la que están sometidas las audiencias actuales. Además, 
se requieren métodos que incluyan el análisis de comentarios y una comprensión más 
profunda del engagement y las respuestas de la audiencia, así como del enriquecimiento que 
puede suponer la inclusión del análisis de los sentimientos y otros métodos de análisis de 
discurso. Las tendencias futuras sugieren una necesidad de estrategias de comunicación que 
equilibren entretenimiento y credibilidad y contribuyan al desarrollo y mantenimiento 
democrático de las sociedades. 

Este trabajo, a pesar de contestar a las preguntas de investigación y cumplir con los 
objetivos propuestos, cuenta con ciertas limitaciones derivadas de lo reducido de la muestra, 
un hecho que se podría solventar con una futura revisión sistemática que amplíe la horquilla 
temporal a 2024, año en el que se prevén que incrementen estos estudios dada la intensa 
actividad electoral que ha tenido lugar en 2023 a escala mundial. Esta investigación ha puesto 
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de relieve la necesidad de que los futuros trabajos perfeccionen sus estrategias metodológicas 
para conocer mejor el fenómeno de la comunicación institucional y política en TikTok, para 
así vigilar sus discursos y comprender cómo se informa y moviliza a la sociedad en dicha red 
social, tan en auge en los últimos años, y con un público joven que marcará el futuro de las 
democracias. De igual forma, se avisa de lo positivo que sería empezar a comparar geográfica-
mente la aplicación de este recurso comunicativo en una sociedad globalizada e interconectada, 
así como empezar a tener en cuenta las consideraciones éticas para preservar una comu-
nicación sostenible y pacífica que sanee el debate político. 
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Anexo 

Tabla 2 disponible en el repositorio de datos Figshare con el siguiente doi:  
https://www.doi.org/10.6084/m9.figshare.25187693 

Tabla 3 disponible en el repositorio de datos Figshare con el siguiente doi:  
https://www.doi.org/10.6084/m9.figshare.25187723 

Tabla 4 disponible en el repositorio de datos Figshare con el siguiente doi:  
https://www.doi.org/10.6084/m9.figshare.25187741 


