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			Resumen

			Dado el creciente interés en las ciencias y la relevancia de las redes sociales como plataformas de comunicación, esta investigación analiza si los medios tradicionales han adaptado sus contenidos a las particularidades de TikTok. El estudio explora cómo los medios de comunicación tradicionales (en inglés, legacy media) de España y Chile utilizan esta red para realizar divulgación científica, y aporta evidencia comparativa sobre la integración de la ciencia en plataformas emergentes, con lo que contribuye al debate sobre su adaptación al ecosistema digital. Se seleccionaron tres perfiles de medios de comunicación tradicionales en el TikTok de cada país, considerando su popularidad y frecuencia de publicación. Se realizó un análisis de contenido de 9.003 publicaciones del año 2023 y se identificaron 326 relacionadas con la ciencia. La evaluación se basó en recomendaciones de expertos sobre el uso de la plataforma y se categorizó el nivel de cumplimiento de dichas directrices. Los resultados revelan que, en España, más del 70% de las publicaciones científicas son réplicas de contenido emitido previamente en televisión o en prensa, sin adaptación significativa al formato ni al lenguaje de TikTok, mientras que en Chile este porcentaje es sensiblemente menor. De forma contraria a lo esperado, las publicaciones que reproducen contenidos tradicionales generan mayores niveles de compromiso que las piezas originales. Las producciones inéditas fueron escasas, al igual que el uso del humor y el entretenimiento, elementos recomendados por expertos. La investigación evidencia un aprovechamiento limitado de las herramientas interactivas de TikTok y plantea repensar las estrategias de adaptación, considerando que la réplica de formatos tradicionales, aunque menos innovadora, puede favorecer la interacción con audiencias jóvenes.

			Palabras clave: comunicación científica; medios de comunicación tradicionales; medios de comunicación; periodismo digital; redes sociales; TikTok

			Resum. TikTok com a plataforma de comunicació científica: tècniques i estils que utilitzen en aquesta xarxa social els mitjans de comunicació tradicionals d’Espanya i Xile

			Atès el creixent interès en les ciències i la rellevància de les xarxes socials com a plataformes de comunicació, aquesta recerca analitza si els mitjans tradicionals han adaptat els seus continguts a les particularitats de TikTok. L’estudi explora com els mitjans de comunicació tradicionals (en anglès, legacy media) d’Espanya i Xile utilitzen aquesta xarxa per realitzar divulgació científica, i aporta evidència comparativa sobre la integració de la ciència en plataformes emergents, amb la qual cosa contribueix al debat sobre la seva adaptació a l’ecosistema digital. Es van seleccionar tres perfils de mitjans de comunicació tradicionals en el TikTok de cada país, considerant la seva popularitat i freqüència de publicació. Es va fer una anàlisi de contingut de 9.003 publicacions de l’any 2023 i se’n van identificar 326 relacionades amb la ciència. L’avaluació es va basar en recomanacions d’experts sobre l’ús de la plataforma i es va categoritzar el nivell de compliment d’aquestes directrius. Els resultats revelen que, a Espanya, més del 70% de les publicacions científiques són rèpliques de contingut emès prèviament a la televisió o a la premsa, sense adaptació significativa al format ni al llenguatge de TikTok, mentre que a Xile aquest percentatge és sensiblement menor. Contràriament al que s’esperava, les publicacions que reprodueixen continguts tradicionals generen nivells més alts de compromís que les peces originals. Les produccions inèdites van ser escasses, igual que l’ús de l’humor i l’entreteniment, elements recomanats per experts. La recerca evidencia un aprofitament limitat de les eines interactives de TikTok i planteja repensar les estratègies d’adaptació, considerant que la rèplica de formats tradicionals, tot i que menys innovadora, pot afavorir la interacció amb audiències joves.

			Paraules clau: comunicació científica; mitjans de comunicació tradicionals; mitjans de comunicació; periodisme digital; xarxes socials; TikTok

			Abstract. TikTok as a platform for scientific communication: Techniques and styles used on this social network by legacy media in Spain and Chile

			Amid the growing public interest in science and the increasing importance of social media as a communication platform, this study examines whether traditional media have adapted their content to the distinctive features of TikTok. It explores how legacy media outlets from Spain and Chile use the platform for science communication and provides comparative evidence on how scientific content is integrated into emerging digital environments, contributing to the broader debate on the adaptation of science to the digital ecosystem. Three legacy media TikTok accounts from each country were selected based on their popularity and posting frequency. A content analysis of 9,003 videos published in 2023 identified 326 posts related to science. The evaluation followed expert-based recommendations for effective TikTok use, assessing the degree to which each publication complied with these guidelines. Results show that in Spain, over 70% of science-related videos were replicas of content previously broadcast on television or published in the press, with little adaptation to TikTok’s native format and language, while the percentage was notably lower in Chile. Contrary to expectations, replicated content generated higher levels of engagement than original productions. Original videos were scarce, as was the use of humour and entertainment, elements widely recommended by experts. The findings reveal a limited use of TikTok’s interactive features and suggest the need to rethink adaptation strategies, acknowledging that reproducing traditional formats, though less innovative, may still foster engagement among younger audiences.

			Keywords: science communication; legacy media; media; digital journalism; social networks; TikTok

			1. Introducción

			Desde sus orígenes, el periodismo científico nace con la misión de que los comunicadores puedan valorar, comprender y explicar todo lo que está pasando a su alrededor, para que, de esta forma y por medio de la información y el aprendizaje constante, se pueda enseñar a las audiencias mediante todas sus dimensiones artísticas, lúdicas y entretenidas (Calvo-Hernando, 2002). El papel que tiene la profesión es fundamental a la hora de contribuir a formar un juicio crítico en el público frente al desarrollo científico y tecnológico (Olvera-Lobo y López-Pérez, 2015) y adquiere un valor social muy importante, puesto que puede promover oportunidades de aprendizaje y enseñanza por diferentes vías de comunicación.

			Históricamente, el periodismo científico iberoamericano ha debido enfrentar las barreras de acceso y espacio de los medios, lo que ha limitado su difusión (Eizmendi-Iraola y Peña-Fernández, 2021; Lobato-Martínez et al., 2022; Massarani et al., 2005; Mena-Young y Aguilera Moyano, 2019). Sin embargo, en el último lustro, el periodismo científico se ha posicionado muchas veces en la escena mediática actual, en especial por su rol educativo y de validación sobre «qué era lo verdadero y qué no» durante la pandemia por COVID-19 (Martin-Neira et al., 2023b). Desde entonces, los medios han optado por dar cada vez más espacio a temas como el calentamiento global, las crisis medioambientales, las revoluciones tecnológicas o los últimos avances en la salud.

			Pero, por más que exista un aumento en la cobertura, la perspectiva general es que las audiencias no consumen información noticiosa, en especial la que emerge desde los medios de comunicación tradicionales —la televisión, la radio o los periódicos (Mede, 2022)—, en los cuales se ha configurado una crisis de seguidores sin precedentes. Desinformación, baja confianza de los públicos, ataques por parte de grupos de poder y una gran incertidumbre en el negocio, en la que se incluyen recortes de personal y disminución de ingresos (Newman et al., 2024), son parte de las razones que han llevado a que las audiencias disminuyan y que estas eviten cada vez más el consumo informativo. 

			Para poder sobrevivir, muchos de estos medios han debido adaptar sus contenidos al mundo digital, sin embargo, esta mutación no ha sido fácil y ha afectado a las prácticas tradicionales de las salas de prensa (García-Avilés et al., 2022). A pesar de los resquemores y las dificultades, este tipo de plataformas tienen la necesidad de aprovechar los nuevos entornos y las redes sociales para comunicar sus contenidos, para así aumentar el escaso vínculo que están manteniendo las audiencias con los medios de comunicación (Mueller-Herbst et al., 2020). 

			Teniendo en cuenta el contexto de la comunicación tradicional adaptada al contexto digital, el sostenido interés por informaciones científicas y las diversas coyunturas actuales que captan la atención del público, las oportunidades que pueden ofrecer las redes sociales como plataformas de divulgación para los medios de comunicación tradicionales son bien recibidas (Hendrickx y Vázquez-Herrero, 2024) y se erigen como una alternativa de fácil acceso, inmediata, multimedia y masiva (Sánchez González et al., 2022). Una muestra clara de esto es el crecimiento exponencial de usuarios de todas las edades en la plataforma TikTok, red que cumple esas características (Newman et al., 2024).

			1.1. Difundiendo ciencia en TikTok

			Esta red social comenzó a aumentar exponencialmente sus seguidores tras el comienzo de la pandemia de COVID-19. Su estilo desenfadado, dinámico, pero a la vez muy positivo (Micaletto-Belda et al., 2024), no hizo más que calzar perfectamente en las necesidades de las audiencias, cada vez más deseosas de involucrarse como usuarias productoras de contenidos (De-Casas-Moreno et al., 2024). Es así como TikTok se ha convertido en una de las principales vías de acceso que tienen los jóvenes a nivel global para consumir noticias (Newman et al., 2024).

			En pro de cautivar a estas nuevas audiencias, los periodistas y los medios de comunicación tradicionales se ven obligados a manejar adecuadamente estas aplicaciones y a aprovechar todos los beneficios asociados a la transmisión de mensajes y a la interacción con el usuario (Negreira-Rey et al., 2022). Quienes están insertos en el mundo de la comunicación de la ciencia, y en su rol para acercar este tipo de contenidos a las grandes audiencias, han visto en TikTok una herramienta útil para lograr estos objetivos, en especial los que tienen relación con el hecho de informar adecuadamente a la ciudadanía para que pueda tomar decisiones, así como enfrentar las desinformaciones del sistema mediático actual (Aguilar Mera et al., 2023; Muñoz-Gallego et al., 2024).

			Sin embargo, estudios recientes evidencian que muchos divulgadores científicos no han sabido aprovechar plenamente los recursos audiovisuales que ofrece TikTok para fomentar el compromiso de los usuarios. Muchas veces se mantiene un estilo sobrio, sin infografías animadas o actuaciones, conservadores en escenografía, sin mayor producción o fomento de la interacción de los públicos, además de no incluir los elementos gráficos que potencia esta red, como stickers, archivos GIF, fondos en croma o un vínculo positivo con el humor y los memes (De-Casas-Moreno et al., 2024; Martin-­Neira et al., 2023b; Velarde-Camaqui et al., 2024).

			Dicho compromiso de las noticias en redes sociales se puede entender como la disposición positiva que puede mostrar un usuario hacia un tema, tomando como referencia dimensiones afectivas o conductuales e interactuando activamente mediante comentarios, «me gusta» o la acción de compartir (Guo y Sun, 2024; Trunfio y Rossi, 2021), por lo que, más que nunca, resulta necesario poderlas conocer y manejar, en especial en un mundo cada vez más digitalizado y con un consumo informativo científico mediante estas aplicaciones (Mede et al., 2025). 

			Ante ello, resulta fundamental explorar más sobre el uso de la red TikTok y las estrategias de comunicación que se utilizan en ella. La investigación se enmarca en conocer cómo se está usando para la comunicación de la ciencia, en especial por los informativos generalistas de los medios de comunicación que han tenido que arribar a esta plataforma social para acercarse a públicos cada vez más distantes de las formas habituales de consumo noticioso. A su vez, conociendo que hoy en día existen estrategias sugeridas por expertos en comunicación para aspirar a lograr un diálogo efectivo con las audiencias, resulta interesante saber cómo ha sido su aplicación y si estos perfiles siguen dichas recomendaciones (Martin-Neira et al., 2023a), que tienen relación directa con la interacción con la comunidad, el uso de técnicas y el estilo del vídeo, además de qué contenido ofrecer en el mensaje transmitido en TikTok. 

			Esta investigación podrá poner en valor el uso que están dando los medios de comunicación a TikTok. En el pasado (Martin-Neira et al., 2023b) se pudo explorar cómo los noticieros de televisión estaban utilizando esa plataforma, y muchos de esos informativos iberoamericanos solo tendían a replicar la información que transmitían en la pantalla grande, sin adaptarlas al lenguaje de la red social. Han pasado dos años de ese estudio y resulta interesante valorar los niveles de adaptación por parte de los canales televisivos, así como otros medios tradicionales, sobre el uso de esta red social y conocer cómo se han ido incorporando los elementos que expertos en el tema han sugerido como aspectos esenciales para que TikTok sea una red con mucho ritmo, creativa y dinámica (Micaletto-Belda et al., 2024), y que ha sido convertida en una de las aplicaciones con un mayor aumento de seguidores y de consumo noticioso de la actualidad (Newman et al., 2024). Estos aspectos pueden permitir generar nuevas estrategias de publicación, así como ver las características audiovisuales que más se usan al desarrollar este tipo de contenido. 

			El objetivo general del presente trabajo es conocer cómo los perfiles asociados a los medios de comunicación tradicionales de España y Chile utilizan la red social TikTok para acercar sus contenidos científicos a la audiencia. El estudio busca identificar hasta qué punto estos medios han adaptado sus rutinas periodísticas y narrativas a las lógicas participativas y audiovisuales propias de la plataforma, contribuyendo a comprender el papel que desempeñan los medios tradicionales en la comunicación científica digital y en la construcción de nuevos modelos de divulgación en redes sociales.

			Para ello, se ha resuelto responder las siguientes preguntas de investigación:

			1.	¿Las recomendaciones desarrolladas por especialistas en periodismo para la comunicación de la ciencia han sido incorporadas en las publicaciones de dichos medios informativos? 

			2.	¿Cuál es el contenido que predomina en estas publicaciones, el que es original al lenguaje de TikTok o el que es una réplica de los medios de comunicación tradicionales? 

			3.	¿Cuáles son las diferencias y las semejanzas a la hora de publicar el contenido, tanto para los medios españoles como chilenos?

			2. Metodología

			Tomando como referencia las recomendaciones básicas que destacados especialistas del área de la comunicación, del periodismo científico y de las redes sociales propusieron a la hora de desarrollar mensajes con enfoque científico en TikTok (Martin-Neira et al., 2023a), además de la opinión de expertos en el área de la comunicación científica (Fähnrich, 2021), se hizo una identificación de los principales medios de comunicación tradicionales de España y Chile, para luego escoger a los tres perfiles de TikTok más seguidos de España y los tres más seguidos de Chile (figura 1), amparándose en cuatro aspectos:

			1.	La cantidad de seguidores del perfil, de acuerdo con los datos extraídos el 2 de mayo del 2024.

			2.	Que, a la fecha de inicio del análisis, el perfil se encuentre activo y publicando las informaciones con un intervalo máximo de una semana. 

			3.	Que sean plataformas de noticias de corte generalista, con alcance nacional y que no tengan su génesis en un medio digital.

			4.	Que su contenido sea en idioma español. 

			Se escogen medios de España y Chile debido a las similitudes que existen en cuanto a la concentración y a la influencia mediática de ambos países, sus vínculos políticos, culturales y sociopolíticos (Guerra, 2019; Humanes et al., 2017). Además, el considerar dos países hispanohablantes, con características lingüísticas parecidas y que permiten hacer una comparación más directa en el plano idiomático, más allá de las diferencias que puedan existir en cuanto al contexto cultural, favorece la elección de medios de dichas naciones. 

			Por otra parte, resulta relevante analizar los medios de comunicación tradicionales y no los que se podrían considerar nativos digitales, puesto que, hasta el día de hoy, los medios tradicionales siguen siendo vistos como mediadores en el nexo entre la ciencia y la sociedad, además de poseer marcas consolidadas y que generan confianza para el público y son relevantes al momento de marcar las agendas y las pautas noticiosas diarias (Cheng y Li, 2024; Gaba y Bennett, 2024; Mede, 2022). 

			Figura 1. Descripción de perfiles de TikTok seleccionados
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			Fuente: elaboración propia.

			Las recomendaciones previamente nombradas y que toman como base de análisis a la comunidad de usuarios, a las técnicas y al estilo usado en la publicación, además del contenido que se propone difundir, fueron estructuradas en una hoja de verificación (figura 2) para determinar si el cumplimiento de esas recomendaciones es nulo, bajo, medio o alto, de acuerdo con los indicadores de uso de elementos audiovisuales en TikTok (Martin-Neira et al., 2023b), además del criterio de los autores de este trabajo, especialistas en el área de la comunicación de la ciencia y las redes sociales. 

			Para ello se revisaron todas las publicaciones que realizaron los perfiles en el año 2023, se filtraron los contenidos científicos de cada medio y se evaluó en cada una de ellas la aplicación de estas recomendaciones. En el proceso de búsqueda y registro de la información, se utilizó la técnica de análisis de contenido, para así sistematizar y explicar elementos comunicativos (Andréu Abela, 2000). De esta forma se puede señalar que se trata de una técnica que permite analizar mensajes y variables cuantificables (Wimmer y Dominick, 2011) y, a partir de la información recabada, formular deducciones válidas y aplicables a un contexto determinado (Krippendorff, 1990). La extracción de los datos se obtuvo a través de la plataforma ExportComments, herramienta especializada para la gestión masiva de datos en redes sociales. 

			Para efectos de esta investigación, por publicaciones científicas se entendieron las entradas individuales con una mayoría de contenido que abordaba y explicaba temáticas sanitarias, de ciencia (ambientales, de la Tierra, físicas y biológicas), de humanidades y tecnología, que se basaban en la generación de conocimiento de este mismo espacio. Además, solo se consideraron aquellas publicaciones que entregaban información adicional con fuentes vivas o documentales, tales como declaraciones de expertos, datos provenientes de investigaciones o referencias a instituciones científicas, y se excluyeron aquellas piezas que presentaban únicamente imágenes de apoyo sin mayor edición o locución o cuyo objetivo principal era viral o publicitario y patrocinado. Se excluyeron del análisis aquellas publicaciones cuyo contenido, aunque pudiera incluir ciertos aspectos científicos, tuviera como objetivo principal informar sobre temas de actualidad o contingencia. Esta distinción es crucial para asegurar que el objeto de estudio se centre en la divulgación de la ciencia, entendida como la comunicación y la explicación de conceptos científicos al público en general (Sánchez-Mora y Macías-Nestor, 2018), en lugar de la simple transmisión de información relacionada con eventos recientes o noticias, y las publicaciones científicas que tenían algún problema de audio o imagen producto de los derechos de autor y no se pudieron analizar de forma íntegra.

			Figura 2. Hoja de verificación de análisis de contenido científico de perfiles de TikTok
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			Fuente: elaboración propia en base a Fähnrich (2021), Martin-Neira et al. (2023a) y Martin-Neira et al. (2023b).

			3. Resultados

			Se revisaron un total de 9.003 entradas de todos los perfiles seleccionados, correspondientes a todas las publicaciones realizadas durante el año 2023. De estas, se identificaron 326 que cumplían con los indicadores y los criterios de una publicación científica en TikTok. Todas ellas fueron analizadas de acuerdo con la distribución detallada en la figura 3 de este trabajo.

			Figura 3. Cantidad total de publicaciones registradas y analizadas en TikTok
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			Fuente: elaboración propia.

			Cabe destacar que, para efectos de esta investigación, los resultados que a continuación se presentan fueron agrupados por países, con el fin de comparar el uso de la red TikTok por parte de los medios de comunicación tradicionales de España y Chile. 

			En cuanto al análisis de «me gusta», comentarios y duración de los vídeos, se puede apreciar que, en ambos países, sobre el 50% de las publicaciones superan los 1.000 «me gusta» en cada una. Sin embargo, los comentarios realizados por la audiencia son más bien reducidos, ya que más del 40% de las publicaciones de ambos países no supera los 30 comentarios. La duración de los vídeos es bastante estándar entre ambas muestras, aunque cabe destacar que en España no existen vídeos que superen los dos minutos de duración, mientras que en Chile el 24% de los vídeos registrados excede esa duración. En la tabla 1 se resumen los datos obtenidos en cada publicación, según los descriptores analizados.

			Tabla 1. Cantidad total de publicaciones registradas y analizadas en TikTok

			
				
					
					
					
					
				
				
					
							
							Descriptor 

						
							
							Detalle 

						
							
							Porcentaje (número de publicaciones) 

						
					

					
							
							España (n = 180)

						
							
							Chile (n = 146)

						
					

					
							
							«Me gusta» 

						
							
							0 a 10 

						
							
							0 

						
							
							0,7% (n = 1) 

						
					

					
							
							11 a 30 

						
							
							0 

						
							
							1,4% (n = 2) 

						
					

					
							
							31 a 50 

						
							
							1,7% (n = 3) 

						
							
							6,8% (n = 10) 

						
					

					
							
							51 a 100 

						
							
							1,1% (n = 2) 

						
							
							8,2% (n = 12) 

						
					

					
							
							101 a 200 

						
							
							3,9% (n = 7) 

						
							
							8,2% (n = 12) 

						
					

					
							
							201 a 300 

						
							
							8,3% (n = 15) 

						
							
							4,1% (n = 6) 

						
					

					
							
							301 a 400 

						
							
							3,9% (n = 7) 

						
							
							4,8% (n = 7) 

						
					

					
							
							401 a 500 

						
							
							3,3% (n = 6) 

						
							
							2,1% (n = 3) 

						
					

					
							
							501 a 1.000 

						
							
							10% (n = 18) 

						
							
							6,8% (n = 10) 

						
					

					
							
							1.001 a 5.000 

						
							
							21,7% (n = 39) 

						
							
							27,4% (n = 40) 

						
					

					
							
							5.001 a 10.000 

						
							
							12,2% (n = 22) 

						
							
							10,3% (n = 15) 

						
					

					
							
							10.001 y + 

						
							
							33,3% (n = 60) 

						
							
							19,2% (n = 28) 

						
					

					
							
							Comentarios 

						
							
							0 a 10 

						
							
							31,1% (n = 56) 

						
							
							40,4% (n = 59) 

						
					

					
							
							11 a 30 

						
							
							11,7% (n = 21) 

						
							
							15,1% (n = 22) 

						
					

					
							
							31 a 50 

						
							
							10% (n = 18) 

						
							
							8,2% (n = 12) 

						
					

					
							
							51 a 100 

						
							
							11,1% (n = 20) 

						
							
							11,6% (n = 17) 

						
					

					
							
							101 a 200 

						
							
							9,4% (n = 17) 

						
							
							8,2% (n = 12) 

						
					

					
							
							201 a 300 

						
							
							6,1% (n = 11) 

						
							
							4,1% (n = 6) 

						
					

					
							
							301 a 400 

						
							
							3,9% (n = 7) 

						
							
							1,4% (n = 2) 

						
					

					
							
							401 a 500 

						
							
							1,7% (n = 3) 

						
							
							0,7% (n = 1) 

						
					

					
							
							501 y + 

						
							
							15% (n = 27) 

						
							
							10,3% (n = 15) 

						
					

					
							
							Duración 

						
							
							00:01 a 00:30 

						
							
							16,7% (n = 30) 

						
							
							1,4% (n = 2) 

						
					

					
							
							00:31 a 01:00 

						
							
							41,7% (n = 75) 

						
							
							25,3% (n = 37) 

						
					

					
							
							01:01 a 01:30 

						
							
							36,7% (n = 66) 

						
							
							36,3% (n = 53) 

						
					

					
							
							01:31 a 02:00 

						
							
							5% (n = 9) 

						
							
							13% (n = 19) 

						
					

					
							
							02:01 a 03:00 

						
							
							0 

						
							
							17,8% (n = 26) 

						
					

					
							
							03:01 y + 

						
							
							0 

						
							
							6,2% (n = 9)

						
					

				
			

			

			Fuente: elaboración propia.

			Uno de los objetivos de esta investigación es determinar si la mayoría de los perfiles analizados desarrollan contenido original o si, en su defecto, sus publicaciones son réplicas de una nota televisiva o de un artículo de prensa. Al comparar los resultados por países (figura 4), podemos determinar que, en los perfiles analizados de España, el 71,7% son réplicas, es decir, el contenido emitido en televisión se reproduce en TikTok con la misma estructura y una mínima edición. En Chile la situación es un poco más pareja, sin embargo, el contenido de réplica también es el más predominante.

			Figura 4. Detalle por país de la cantidad de publicaciones que son réplicas

			[image: 3798-fig4.jpg]

			Fuente: elaboración propia.

			Teniendo en cuenta este resultado, al correlacionar el número de «me gusta» con el de comentarios por países, evaluando si existe una mayor cantidad de ellos en las publicaciones originales, se puede detectar que las publicaciones que son réplica de los medios de comunicación tradicionales obtienen una mayor cantidad de interacciones. Esa tendencia es similar tanto en los perfiles de los medios chilenos como de los españoles. Los valores se muestran expresados en frecuencia y se realiza un gráfico correlacional de puntos (figura 5).

			Figura 5. Comparación de las publicaciones originales (no) o réplicas (sí) entre Chile y España, en relación con la cantidad de «me gusta» y de comentarios

			[image: 3798-fig5.jpg]

			Fuente: elaboración propia.

			La figura 6 muestra la comparación del contenido predominante, los actores involucrados y el estilo del mensaje de cada vídeo en España y Chile. En ambos casos, los vídeos asociados a las ciencias médicas son los contenidos más producidos por los medios de comunicación. En cuanto a los protagonistas de la información, son los propios periodistas y los medios los que transmiten el mensaje científico. Finalmente, las publicaciones con estilo informativo son las más frecuentes entre los medios de comunicación tradicionales en TikTok.

			Figura 6. Detalle comparativo por país del contenido predominante, actores involucrados y estilo del mensaje
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			Fuente: elaboración propia.

			Uno de los objetivos principales de esta investigación es poder evaluar si las recomendaciones realizadas por especialistas del área de la comunicación y de las redes sociales, con relación a cómo publicar contenidos científicos en TikTok, están siendo utilizadas por estos perfiles de medios de comunicación tradicionales. Los resultados (figura 7) dan muestra de que las publicaciones con creatividad, así como las que incluyen aspectos asociados a la experimentación o al entretenimiento, son escasas en ambos países. Además, la interacción con los seguidores por medio de respuestas o diálogos es prácticamente nula en los dos casos. En contrapartida, utilizar protagonistas, acercar la ciencia por medio de la cotidianidad e incluir píldoras científicas son los aspectos que más se usan en este tipo de vídeos de TikTok.

			Figura 7. Indicadores de los grados de uso de elementos sugeridos para vídeos en TikTok comparando los perfiles de Chile y España
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			Fuente: elaboración propia.

			4. Discusión y conclusiones

			Los medios tradicionales de comunicación experimentan una crisis, no solo respecto a la credibilidad que puedan tener los contenidos que emiten, sino también a la capacidad de captar a nuevas audiencias, cada vez más efímeras y con el control de «lo que quieren ver y cuando lo quieren ver» (García Rivero et al., 2022; Livingstone, 2009). Son dichos públicos los que hoy deciden cuál es el soporte con mayor éxito a la hora de consumir noticias, y los años dorados en los que la televisión, la prensa escrita y la radio eran las plataformas de mayor atracción para los públicos han ido quedando atrás. 

			No obstante, la aparición de las redes sociales y la remediación que surgió en ellas (Toivanen et al., 2022) ha permitido que los medios de comunicación tradicionales tengan una nueva oportunidad para volver a captar el interés de estos públicos, ofrecer nuevas alternativas de consumo y aprovechar las bondades tecnológicas que brinda la sociedad digital actual, en especial aprovechando las capacidades multimedia y los altos niveles de alcance e interacción de las redes sociales (Arcilla Calderón et al., 2021; Trillo-Domínguez y Alberich-Pascual, 2020).

			Por este motivo, estudios como los que se presentan aquí resultan interesantes para conocer en qué estado se encuentra esta adaptación mediática y cuáles son las estrategias que utilizan estos medios históricos a la hora de abordar una plataforma como TikTok, una de las redes sociales más utilizadas en la actualidad (López et al., 2024; Zozaya-Durazo et al., 2024) y con unas características visuales y de interacción que llaman la atención del público, en su mayoría, joven y ajeno a las plataformas tradicionales de comunicación.

			Los resultados de este estudio dan cuenta de que los medios televisivos son los medios de comunicación tradicionales que se han adaptado de mejor forma a esta red social. Su contenido audiovisual le permite llegar rápidamente a las pantallas móviles, con lo que no solo logran penetrar en cantidad de medios, sino también en la audiencia que los sigue, y así ofrecer este producto tradicional a nuevos formatos de comunicación e interacción (Chobanyan y Nikolskaya, 2021; García-Avilés, 2020; Goyanes et al., 2021).

			En esta comparación entre países la diferencia en el porcentaje de contenidos también adquiere relevancia. Dicha disparidad podría explicarse por factores estructurales y culturales en las rutinas productivas de los medios, pero también por dinámicas y contenidos priorizados. En el caso de España, la mayor centralización de las redacciones, la fuerte dependencia de los contenidos televisivos, además de los focos más abiertos a temáticas de sociedad —en las que se incluyen la ciencia y la salud— pueden favorecer la reutilización de piezas informativas, mientras que en Chile la prioridad la tienen los temas policiales y judiciales, lo que, además de la extensión de la duración de las notas, puede impulsar una mayor proporción de publicaciones científicas originales adaptadas al formato de TikTok, debido a que no existe mucho espacio en los noticieros centrales (CNTV Estudios, 2025; Sotelo González et al., 2025).

			No obstante, y respondiendo a una de las preguntas de investigación de este estudio, no se ha observado una adaptación significativa del contenido de estos medios tradicionales a la plataforma de TikTok. Las noticias de ciencia analizadas que se han difundido por medio de esta aplicación carecen de originalidad, puesto que replican el contenido que se emitió inicialmente en el soporte original. Las cifras muestran que más del 70% de las publicaciones de los medios de comunicación tradicionales en España no poseen aspectos propios de TikTok y se limitan a practicar un periodismo replicante, datos que se asemejan a los encontrados en investigaciones previas sobre el mismo tema (Hendrickx y Vázquez-Herrero, 2024; Martin-Neira et al., 2023b).

			Cabe remarcar que esta tendencia se refuerza, ya que las indicaciones que realizaron destacados especialistas de comunicación para usar adecuadamente TikTok como plataforma de divulgación (Martin-Neira et al., 2023a) no están siendo aplicadas. La mayoría de estas indicaciones se implementan de manera limitada o, en algunos casos, no se aplican. No hay interacción con los seguidores y el contenido es significativamente plano, sin aplicar elementos relativos al humor o al entretenimiento. Estas características, observadas por diversos autores (Martín Ramallal y Micaletto Belda, 2021; Martin-Neira et al., 2023b; Vásquez González, 2021), pueden favorecer una comunicación efectiva en este tipo de aplicaciones, lo que invita a poder experimentar con esos consejos e incluirlas en la relación con los seguidores. 

			Además, un aspecto interesante que revela esta investigación es que los contenidos que promueven mayor interacción con las audiencias son las publicaciones replicadas. Es decir, las publicaciones cuya edición se limita únicamente a adaptar el vídeo a un formato vertical son las que reciben los más altos índices de comentarios y «me gusta». Surge entonces una pregunta crucial: ¿qué objetivo tienen los medios al usar estas redes? Si es el de obtener «me gusta» y comentarios, lo más probable es que una réplica de la noticia original sea suficiente para satisfacer esa necesidad. Todo esto confirma y responde a la pregunta de investigación que busca dilucidar cuál es el contenido que predomina en estas publicaciones, y la mayoría de las entradas analizadas constituyen una réplica de lo que ya se había publicado en los medios de comunicación tradicionales. Por lo mismo, no se puede dar por absoluto que el seguir las recomendaciones de los expertos o las visiones académicas ante el uso de TikTok sean garantía de una mayor interacción con las audiencias.

			Si se realiza una mirada específica a los contenidos que publican ambos países, en el análisis realizado se revela que las ciencias médicas son la temática predominante. No solo la pandemia por COVID-19 impulsó a los medios a publicar mayor cantidad de información sanitaria, sino que aspectos asociados a la belleza, a la nutrición o a la salud mental también son tópicos que se suelen difundir en el plano digital (González-García et al., 2020; Martin-Neira et al., 2023c; Schäfer et al., 2018).

			Siguiendo con la exploración de los contenidos, a pesar de que la percepción general es que TikTok es una plataforma orientada al entretenimiento y al humor (Barta et al., 2023; Molina-Fuster y Díaz-Lucena, 2024), la investigación realizada demostró que los contenidos informativos predominan por encima de lo humorístico. Esto viene a reforzar que, más allá de que la gente pueda tener adhesión a publicaciones mucho menos rígidas (González-López et al., 2024; Heiss y Matthes, 2021), se privilegia el tono periodístico y que no abusa del humor. Sumado a ello, los periodistas son la referencia principal de los vídeos, suele reconocerse una fuente informativa científica y solo reproducen el contenido ellos mismos o lo hacen parafraseando a un científico, a una revista o a un centro de investigación. 

			Se puede concluir que las recomendaciones de los especialistas en el área de comunicación no se están siguiendo y se privilegia un contenido que es réplica del soporte original, lo que va en contra de generar publicaciones inéditas para cada plataforma y donde puedan incluirse aspectos propios del lenguaje de TikTok. Algunos de los patrones observados (como la escasa adaptación al lenguaje de la aplicación o la preferencia por formatos replicados) no son exclusivos de la comunicación científica, sino reflejo de estrategias generales de los medios de comunicación tradicionales en entornos digitales. No obstante, la prevalencia de contenidos médicos y la falta de recursos narrativos que faciliten la comprensión sí son rasgos propios de la divulgación científica, que exige claridad y contextualización (Calvo-Hernando, 2002; Fähnrich, 2021; Martin-Neira et al., 2025; Olvera-Lobo y López-Pérez, 2015; Sánchez-Mora y Macías-Néstor, 2018).

			También es interesante poner de manifiesto que no existe una lógica de compromiso entre la forma de presentar el contenido y la «recompensa» de «me gusta» y comentarios que puedan recibir. Se aprecia que las publicaciones más virales no necesariamente tienen una elaboración mayor y suelen ser contenidos que ya fueron publicados en su soporte original. Eso obliga a reflexionar hacia dónde se deben orientar los esfuerzos periodísticos en esta red, ya que, si se logran altos niveles de alcance con un contenido reciclado, ello puede llevar a cambiar las estrategias de los equipos de difusión y manejo de redes sociales en cada entidad. En conjunto, estos hallazgos contribuyen a comprender el papel que desempeñan los medios tradicionales en la comunicación científica digital y ofrecen una base comparativa para analizar su adaptación a entornos audiovisuales participativos.

			Además, cabe preguntarse sobre las razones que explican que los medios prioricen contenidos replicantes ante un formato más original. ¿Habrá razones económicas que justifiquen eso, ya sea por la falta del recurso humano en la industria mediática tradicional? ¿O por la escasa especialización del periodista en el campo de la ciencia, no pudiendo tener las habilidades para poder traducir adecuadamente el lenguaje técnico a un contenido más lúdico y audiovisual? ¿O esto reflejará una estrategia explícita por parte de los medios de comunicación tradicionales, al tener conciencia de que el contenido de réplica genera una mayor interacción con sus audiencias?

			Esto también permite reflexionar sobre el rol de los medios frente a la divulgación de contenido científico: hay que aspirar a generar un contenido diferencial, profundo y que a la vez sea dinámico, atractivo para las audiencias y que siga ciertos lenguajes o características propias de una red social como TikTok, sin dejar esta tarea a ciertos influentes digitales, que muchas veces entregan contenido sin contrastar, en especial en el plano científico, y alcanzan altos niveles de compromiso (Altay et al., 2025; Fähnrich et al., 2023). 

			En el futuro, se debe seguir observando la evolución de la red social TikTok como herramienta de difusión y divulgación científica, en especial para conocer cómo está siendo utilizada por los medios digitales y tradicionales. Además, es importante evaluar la validez de las estrategias que plantean especialistas del área de comunicación sobre el uso de la plataforma, en especial viendo que el contenido analizado en esta investigación que tiene mayor compromiso es precisamente el que no aplica estas recomendaciones. Sería interesante realizar futuras investigaciones que midan si la interacción con la audiencia aumenta efectivamente al emplear las herramientas interactivas que TikTok ofrece. 

			Por último, y si bien la cantidad de medios analizados, así como la variedad de países en la muestra podrían considerarse una limitación, creemos que el estudio que aquí se presenta es una novedosa aproximación para valorar el tipo de contenido que se difunde en esta red social y el espacio que está teniendo la información científica en estos medios tradicionales.
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