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				RESUMEN

				El acelerado uso de TikTok en el Perú durante la pandemia por la COVID-19 ha evidenciado la necesidad de que las en-tidades públicas vinculadas con el sector salud integren esta aplicación en su estra-tegia de comunicación digital. La presen-te investigación tiene como objetivo prin-cipal describir las características de los videos de la primera campaña de vacuna-ción contra la COVID-19 publicados en las cuentas de TikTok del Ministerio de Salud del Perú y de EsSalud, entidades sanita-rias líderes que ofrecen una producción de contenido sostenible. Para ello, el aná-lisis de contenido recoge las principales temáticas de los videos, así como los ti-pos de videos publicados, la duración, los audios empleados y los hashtags citados, para evaluar la totalidad de los videos pu-blicados entre febrero y diciembre de 2021 (n.° = 122). Los resultados revelan que los 

				videos de corta duración y que incluyen al menos un hashtag, así como los videos de baile y de noticias, contribuyeron a su viralidad, lo que se expresa mediante un mayor número de visualizaciones e inte-racciones —me gusta, comentarios, guar-dados y compartidos—. La investigación no solo aporta una técnica para el análi-sis de videos en TikTok; también propo-ne una guía con los elementos clave para una estrategia de comunicación digital en TikTok para videos de salud pública.

				ABSTRACT

				TikTok’s popularity in Peru during the COVID-19 pandemic confirmed that public entities linked to the health sector must include this app in their digital communi-cation strategy. The main objective of this research is characterize COVID-19 content posted during the first vaccination cam-paign by the Ministry of Health of Peru 
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				and EsSalud accounts, Peruvian leading health entities with a sustainable content production on TikTok. In this direction, the content analysis collects the main themes of the videos, as well as the types of videos published, the duration, audios used and hashtags of full videos published during February and December 2021 (n.° = 122). The results reveal that short videos that include at least one hashtag, as well as dance and news videos, contributed to their virality, expressed through a greater number of views and interactions (likes, comments, saves and shares). This re-search not only provides a technique for the analysis of videos on TikTok, but also proposes a guide with the key elements for a digital communication strategy on Tik-Tok for public health videos.

				RESUMO

				A popularidade do TikTok no Peru duran-te a pandemia da COVID-19 confirmou que as entidades públicas vinculadas ao setor da saúde devem incluir este aplicativo em sua estratégia de comunicação digital. O objetivo principal desta pesquisa é carac-terizar o conteúdo sobre a COVID-19 publi-cado durante a primeira campanha de va-cinação pelo Ministério da Saúde do Peru e pelas contas da EsSalud, entidades de saúde líderes no Peru com uma produção de conteúdo sustentável no TikTok. Nessa direção, a análise de conteúdo coleta os principais temas dos vídeos, bem como os tipos de vídeos publicados, a duração, os áudios utilizados e as hashtags dos vídeos 

				completos publicados durante fevereiro e dezembro de 2021 (n.° = 122). Os resultados revelam que vídeos curtos que incluem pelo menos uma hashtag, bem como víde-os de dança e notícias, contribuíram para sua viralidade, expressa por meio de um maior número de visualizações e intera-ções (curtidas, comentários, salvamentos e compartilhamentos). Esta pesquisa não apenas fornece uma técnica para a análise de vídeos no TikTok, mas também propõe um guia com os principais elementos para uma estratégia de comunicação digital no TikTok para vídeos de saúde pública.

				PALABRAS CLAVE / KEYWORDS / PALA-VRAS-CHAVE

				COVID-19, redes sociales, vacuna contra la COVID-19, Ministerio de Salud del Perú, EsSalud, TikTok / COVID-19, social media, COVID-19 vaccine, Ministry of Health of Peru, EsSalud, TikTok / COVID-19, mídia social, vacina COVID-19, Ministério da Saúde do Peru, EsSalud, TikTok 

				A nivel mundial, la aplicación de videos cortos TikTok fue la más descargada y la segunda más con-sumida durante el 2020, año que marcó el inicio de la pandemia por la COVID-19. En el Perú, se convirtió en la segunda aplica-ción más descargada en ese mismo año, debajo de Zoom (App Annie, 2021).

				Para julio de 2020, TikTok alcanzó 689 174 209 usuarios mensuales activos en el 
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				mundo (Sherman, 2020), mientras que esta cifra superó los 1 000 000 000 de usuarios para septiembre del siguiente año (TikTok, 2021). Esta cifra también se mantiene hasta la fecha (TikTok, 2023c).

				El interés de búsqueda global de TikTok como tema de consulta en Google se ele-vó a inicios de 2020 debido a la pandemia por la COVID-19, pero con picos más mar-cados a lo largo de 2021 y con la misma constancia en los años 2022 y 2023. Esta misma popularidad de TikTok como tér-mino de búsqueda se repitió en el Perú, sobre todo desde el 2020, y con más picos de interés de búsqueda desde 2021 hasta 2023 (Google Trends, 2023).

				A nivel de consumo, en el Perú, el interés captado por TikTok fue similar al global, y se elevó al máximo en el marco de la pan-demia. En la primera cuarentena, entre marzo y junio de 2020, TikTok y Facebook estuvieron entre las aplicaciones más usadas, tanto en redes fijas como móviles (Osiptel, 2020), mientras que, en el confi-namiento obligatorio de febrero de 2021, WhatsApp, TikTok y YouTube fueron las aplicaciones más empleadas en redes fi-jas y móviles (Osiptel, 2021).

				En cuanto a penetración, TikTok está en la cuarta posición —37 %— entre las redes sociales con más cuentas en el Perú, por debajo de Facebook —84 %—, YouTube —60 %— e Instagram —46 %—. Además, el 54 % de los usuarios de Instagram tam-bién utiliza TikTok (Álvarez, 2023).

				El rápido crecimiento de TikTok llamó la atención de las principales entidades y organizaciones de salud en el mundo desde el inicio de la pandemia. La Orga-nización Mundial de la Salud (OMS) di-fundió su primer video en TikTok sobre la COVID-19 el 28 de febrero de 2020 para luchar contra la desinformación y ofrecer información oficial. La OMS también pu-blicó una guía que promovía una estra-tegia de comunicación digital conjunta (Organización Mundial de la Salud, 2021).

				En el Perú, el Sistema Nacional de Salud es liderado por el Ministerio de Salud (Minsa) e integrado por el Seguro Social de Salud (EsSalud), así como por entidades públi-cas y organismos nacionales, regionales y locales. Estas entidades, así como otras del sector público, se involucraron prioritaria-mente en la difusión de información oficial en redes sociales (Cárdenas Ruiz y Pineda Rodríguez, 2021), sobre todo para luchar contra la desinformación (Pichihua Vegas, 2022). Sin embargo, no todas las entidades nacionales del sector salud tienen cuentas oficiales en TikTok o su actividad es redu-cida (Tabla 1).

				La mayoría de estas entidades peruanas del sector salud abrió sus cuentas de TikTok durante la campaña de vacunación contra la COVID-19, que inició en febrero de 2021, dos meses después de la primera inmunización informada en el mundo, en Inglaterra. Solo EsSalud ingresó a TikTok desde el inicio de la «conversación» sobre el nuevo coronavirus.
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				Tabla 1

				Entidades públicas de salud en el Perú con cuentas en TikTok

				
					Entidad pública de salud y usuario 

				

				
					Cantidad de seguidores1

				

				
					Cuenta verificada en TikTok2

				

				
					Fecha del primer video sobre COVID-19

				

				
					Ministerio de Salud (@minsaperu) 

					(Ministerio de Salud del Perú, s. f.)

				

				
					8144

				

				
					Sí

				

				
					11-09-2021

				

				
					EsSalud 

					(@essaludperu) (EsSalud, s. f.)

				

				
					59 200

				

				
					No

				

				
					04-03-2020

				

				
					Dirección de Redes Integradas 

					de Salud Lima Centro (@dirislimacentro_oficial) (dirislimacentro_oficial, s. f.)

				

				
					6706

				

				
					No

				

				
					24-07-2021

				

				
					Dirección de Redes Integradas 

					de Salud Lima Este 

					(@dirislimaeste) 

					(Diris Lima Este, s. f.)

				

				
					6056

				

				
					No

				

				
					27-04-2021

				

				
					Dirección de Redes Integradas 

					de Salud Lima Sur 

					(@dirislimasur) 

					(Diris Lima Sur Oficial - Minsa, s. f.)

				

				
					126

				

				
					No

				

				
					18-01-2022

				

				
					Dirección de Redes Integradas 

					de Salud Lima Norte (@dirislimanorte_oficial) 

					(Diris Lima Norte, s. f.)

				

				
					1195

				

				
					No

				

				
					25-07-2021

				

				
					1 Al 6 de septiembre de 2022.

					2 Las que no tienen cuenta verificada fueron confirmadas como oficiales por la Oficina General de Comunicacio-nes del Minsa.
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				En esos años, la COVID-19 se convirtió en el tema más popular para los usuarios de internet de todo el mundo, incluyendo el Perú, según el ranking anual de Google (Google Trends, 2020, 2021).

				En este contexto, la vacunación contra la COVID-19 marcó un antes y un después durante la pandemia para controlar los casos graves y evitar los fallecimientos. Por ello, el 7 de febrero fue declarado Día de la Vacunación contra la COVID-19 en el Perú a través de la Resolución Ministe-rial N° 924-2021/MINSA (2021). La fecha «conmemora la llegada del primer lote de vacunas de Sinopharm» (Ministerio de Salud del Perú, 2021a, párr. 1), lo que per-mitió iniciar el proceso de vacunación, empezando con el personal de salud en la primera línea de atención y, luego, con la población vulnerable. Esta fecha se mantiene vigente y fue conmemorada, en 2022, con un nuevo récord de inmuniza-ciones («EsSalud inmunizó a más de 8 mi-llones de personas», 2022); en 2023, con la llegada de nuevos lotes de vacunas bi-valentes como refuerzo («Se inició la apli-cación de la vacuna bivalente en el Perú», 2023); y, en 2024, con una nueva campaña de vacunación («La vacunación contra el covid-19 cumple tres años», 2024).

				La presente investigación tiene como ob-jetivo principal describir las característi-cas de los videos de la primera campaña de vacunación contra la COVID-19 publi-cados en las cuentas de TikTok del Minis-terio de Salud del Perú y de EsSalud, en-

				tidades líderes del sector salud y con una producción de contenido sostenible. Para ello, se enumeran las principales temáti-cas de los videos, así como los tipos de vi-deos publicados, la duración, los audios empleados y los hashtags citados.

				La investigación emplea el análisis de contenido para evaluar la totalidad de los videos publicados por ambas entidades públicas del sector salud entre febrero y diciembre de 2021, en el marco de la pri-mera campaña de vacunación contra la COVID-19 desarrollada en el Perú.

				De esta manera, los resultados eviden-cian las características de los videos de TikTok que contribuyeron a su viralidad, lo que se expresa mediante un mayor nú-mero de visualizaciones e interacciones —me gusta, comentarios, guardados y compartidos—. Cabe mencionar que estos son indicadores públicos, a los que cual-quier usuario puede tener acceso.

				La investigación no solo aporta una téc-nica para el análisis de videos en TikTok; también propone una guía con los ele-mentos clave para una estrategia de co-municación digital en TikTok. Estos pue-den ser tomados en cuenta por creadores de contenido, comunicadores y usuarios que comparten videos sobre temáticas re-lacionadas con el sector salud. 

				Previamente, Becerra-Chauca y Tay-pe-Rondan (2020) analizaron brevemente la presencia digital de las instituciones 
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				internacionales vinculadas con la CO-VID-19. Si bien los autores son peruanos, no incluyeron una entidad pública nacio-nal en el informe. En estudios posteriores (Che et al., 2022; Chen et al., 2021; Torres, 2021; Xu et al., 2022), tampoco se han cita-do entidades del sector salud en el Perú. 

				Así, esta investigación se convierte en una de las primeras realizadas en el Perú con TikTok como objeto de estudio en el marco de la pandemia por la COVID-19. 

				La viralidad de los videos en TikTok

				TikTok es una red social que gana cada vez más popularidad. La compañía Byte-Dance es la que está detrás de esta plata-forma, que nació en 2017 como la versión occidental de la aplicación Douyin y que, luego, en 2018, se fusionó con la aplica-ción Musical.ly (Thomala, 2024). No solo es una de las aplicaciones más descarga-das a nivel global (App Annie, 2022), sino que también ha extendido su presencia con oficinas locales en Ciudad de México, Los Ángeles, Nueva York, Londres, París, São Paulo, Berlín, Dubai, Mumbai, Singa-pur, Yakarta, Seúl y Tokio (TikTok, s. f.-a).

				La plataforma puede ser consumida tanto desde la aplicación móvil como desde la versión web. Permite subir videos cortos y textos (TikTok, 2023b), así como contenido temporal, conocido como historia o story.

				Al igual que otras redes sociales, los usuarios tienen varias formas de consu-

				mir contenido. La primera es a través de las cuentas que el usuario sigue. Median-te la pestaña Siguiendo, los usuarios de la aplicación pueden ver los contenidos más populares o recientes de las cuentas que han captado su interés.

				Por otro lado, está la popular pestaña Para ti, que ofrece videos sugeridos en re-lación con el consumo frecuente, la ubi-cación, las interacciones con los videos y las tendencias. Incluso, los usuarios pue-den revisar por qué un determinado video ha sido mostrado en su feed —cronología de videos— al seleccionar la opción Com-partir y, luego, Por qué este video. La vira-lidad de un contenido en TikTok puede te-ner relación con la popularidad del video en el país de origen del usuario, el interés por el perfil del creador, los comentarios que ha dejado a un usuario o una cuenta parecida, el consumo de videos largos y otros factores que están en permanente actualización como parte de los algorit-mos de esta aplicación (TikTok, 2022).

				Para renovar su feed Para ti, TikTok (2023a) permite refrescar el sistema de re-comendaciones y empezar de cero. Así, el usuario puede personalizar su experien-cia a medida que comienza a interactuar con nuevos contenidos. Esta función se suma a otros controles para los usuarios, como el filtro de hashtags o frases que no deben aparecer en su pestaña Para ti.

				A estas formas de consumo se suman las tendencias mediante la sección Podría 
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				interesarte y las búsquedas que también pueden filtrarse por video, cuenta, soni-dos, transmisiones en vivo —live— y has-htags. TikTok también cuenta con una búsqueda predictiva que sugiere temas en relación con una palabra de consulta.

				Además, TikTok tiene una plataforma que revela qué contenido es viral en una ubi-cación destacada y de acuerdo con crite-rios como tema, canciones y creadores. El TikTok Creative Center es una herramienta gratuita de consulta pública que destaca las tendencias en el Perú y otros países, incluyendo la escala de visualizaciones en la región elegida durante un periodo de tiempo, como, por ejemplo, siete días.

				A ello se suma que la aplicación cuenta con estadísticas públicas que reflejan la viralidad que ha generado el video, ade-más de estadísticas privadas que pueden ser consultadas por sus respectivos crea-dores. Entre los indicadores para un perfil en TikTok que son visibles de manera pú-blica, están seguidores, seguidos y canti-dad total de me gusta, es decir, corazones. Cada video tiene otras métricas públicas como cantidad de me gusta, comenta-rios, compartidos, guardados y visualiza-ciones. También es posible revisar otros datos por video, como hashtags, audio empleado, efectos usados, etiquetas, ade-más del contenido textual y los emojis en la descripción, también conocida como copy. Así, la popularidad de los videos en TikTok puede evaluarse considerando el total de visualizaciones y el total de inte-

				racciones, esto es, la suma de me gusta, comentarios, etcétera.

				El rol de TikTok en la pandemia

				Los estudios con TikTok como objeto de estudio han apuntado previamente al análisis de los videos virales (Ibanez-Ayu-so et al., 2022; Peña-Fernández et al., 2022; Wang et al., 2022), al uso de la red social en publicidad o marketing digital (Benson, 2022) y a la participación de los usuarios en conversaciones sobre los te-mas que involucran a la sociedad, desde la salud (Hu et al., 2022; Tam et al., 2022) hasta el activismo, la política o las cam-pañas electorales (Cuevas-Calderón et al., 2022; Le Compte y Klug, 2021; Moir, 2023). La estrategia de comunicación digital de entidades públicas en TikTok también es un tema de interés (Alonso-López et al., 2024), como en esta investigación.

				Estos estudios se justifican en la popula-ridad que ha ganado TikTok, sobre todo para fines de entretenimiento (Álvarez, 2023). Sin embargo, el carácter informa-tivo que puede tener esta plataforma es cada vez más evidente, especialmente porque el incremento del consumo de esta aplicación coincidió con la emer-gencia sanitaria. TikTok fue también una forma de «escape», sobre todo cuando la población tuvo que enfrentarse al confi-namiento (Schellewald, 2023).

				En el marco de la pandemia, los estudios sobre el rol de TikTok apuntan al análisis 
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				de los videos difundidos y estos clips son seleccionados mediante un hashtag rela-cionado con la COVID-19. Olivares García y Méndez Majuelos (2020) realizaron un estudio cuantitativo y cualitativo sobre las tendencias que surgieron durante el pri-mer confinamiento en España. Ballesteros Herencia (2020) analizó los 18 hashtags más virales durante la cuarentena en ese país europeo. Según su análisis cuantita-tivo, desde el 13 de marzo de 2020 se ele-vó la producción de videos con hashtags promovidos tanto por usuarios como por entidades públicas, lo que coincidió con la declaratoria de estado de alarma. Del total, el 39 % de contenidos contaba con un hashtag promovido por entidades públicas. Los hashtags se emplearon, en total, en 28 234 videos que alcanzaron 761 000 000 de interacciones. 

				El uso de hashtags promovidos por enti-dades públicas permite confirmar la de-manda informativa en torno a la pande-mia. Sin embargo, el uso del hashtag en un video —por interés o popularidad— no implica necesariamente que el contenido sea de calidad. Por ello, también se han analizado las temáticas desarrolladas en los videos difundidos.

				Basch et al. (2021a) publicaron una inves-tigación descriptiva tras el análisis de 100 videos con el hashtag #covidtesting y mi-dieron la interacción generada, así como las temáticas de los videos. La mayoría de los clips mostraba el proceso de realizar un test de COVID-19 y 44 de ellos incluye-

				ron algún elemento de disgusto sobre el proceso de hisopado.

				A su vez, Southwick et al. (2021) desarrolla-ron un análisis de contenido exploratorio del hashtag #Coronavirus en TikTok entre enero y marzo de 2020 para identificar los temas y la interacción que generaba, así como el riesgo desinformativo de los conte-nidos en 750 videos. El estudio cualitativo permitió descubrir que en marzo se publi-caron más videos con ese hashtag. El 27 % de videos fueron identificados como inco-rrectos o con contenido desinformativo. Además, 45 videos tuvieron la intención de hacer una parodia o usar el humor en el contexto de la pandemia.

				La respuesta de la Organización Mundial de la Salud (OMS) se evidenció al abrir su cuenta y lanzar el primer video en TikTok sobre la COVID-19 el 28 de febre-ro de 2020. Esta fue una acción ante la evidente infodemia por la sobreabun-dancia de información —alguna exacta y otra no—, que hizo difícil que la gen-te encuentre fuentes dignas de crédito y fiables cuando lo necesitaban (Organiza-ción Mundial de la Salud, 2020, p. 2).

				Para luchar contra la desinformación, Tik-Tok (2020) formó una alianza con la OMS en marzo de ese mismo año, con el fin de promover las transmisiones en vivo de la organización con información oficial so-bre la pandemia. Además, los videos re-lacionados con la COVID-19 comenzaron a mostrar una notificación con un botón 
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				que invitaba al usuario a revisar infor-mación oficial. Posteriormente, también se habilitó esta misma opción durante la campaña de vacunación en todo el mun-do, una estrategia que también fue aplica-da en otras redes sociales, como Facebook o Instagram (Rosen, 2020).

				A medida que avanzaba el proceso de pro-ducción de una vacuna efectiva contra la COVID-19, la desinformación y los comen-tarios negativos alrededor de esta fueron evidentes en TikTok (Basch et al., 2021b). Para ello, los autores revisaron otros 100 videos relacionados con la vacunación contra la COVID-19 en español e inglés, que alcanzaron 35 millones de vistas en TikTok. Del total, 38 videos desestimaron la vacunación, incluso promoviendo des-información.

				Con la vacuna lista, las investigaciones han girado en torno a las discusiones a favor y en contra de esta (Baumel et al., 2022; Berdida et al., 2023; Wang y He, 2022), al rol de las entidades del sector sa-lud en TikTok (Che et al., 2022; Chen et al., 2021; Torres, 2021; Xu et al., 2022) y a la desinformación sobre la naturaleza de las vacunas (Basch et al., 2021b; Van Kampen et al., 2022). También se han publicado otras investigaciones que analizan la efi-cacia del mensaje y el sentimiento detrás de los videos de TikTok sobre la vacuna-ción (Oh et al., 2023; Van Kampen et al., 2022; Van Poucke, 2023).

				TikTok y el consumo de noticias sobre la COVID-19

				Con un mayor consumo durante el inicio de la pandemia, TikTok se convirtió tam-bién en una plataforma para acceder a contenido noticioso a nivel global (New-man, 2021). En el Perú, el uso de TikTok como fuente de noticias alcanzó el 7 % (Cueva Chacón, 2021); en la época de la campaña de vacunación, se elevó a 16 % (Cueva Chacón, 2022).

				La pandemia se mantiene como un tema popular en TikTok y las conversaciones alrededor del proceso de vacunación no se detienen, por lo que es necesario que las entidades del sector salud sostengan una estrategia de comunicación digital en esta red social. El hashtag #vacunacovid tiene más de 157 100 000 visualizaciones (TikTok, s. f.-b)3, mientras que su versión en inglés —#covidvaccine— supera las 3 000 000 000 (TikTok, s. f.-c)4.

				Desafortunadamente, el desafío perma-nente sigue siendo reducir la desinfor-mación en TikTok y otras plataformas digitales. La audiencia digital peruana es un caso de preocupación: el Perú tie-ne el mayor índice de incapacidad —79 %— para reconocer noticias falsas (Nie-ves-Cuervo et al., 2021) y solo el 22 % de peruanos revisa si hay una fuente con-fiable detrás de la noticia que consume (Jackson, 2020).

				
					3 Al 25 de enero de 2023, según estadísticas públicas de TikTok.

					4 Al 25 de enero de 2023, según estadísticas públicas de TikTok.
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				En cuanto a las fuentes de los videos de TikTok, una investigación que analizó los videos más virales con el hashtag #covidvaccine reveló que el 14.7 % de los contenidos fue creado por un profesional de la salud (Van Kampen et al., 2022).

				Basch et al. (2022a) también dieron segui-miento a dos hashtags: #WashYourHands y #SafeguardSplash. Los videos recibieron 1 900 000 000 de visualizaciones, lo que demuestra que son altamente consumi-dos. Sin embargo, el estudio advirtió que algunas temáticas relacionadas con el la-vado de manos fueron omitidas. A pesar de ello, los resultados muestran que esta forma de difusión de información es una oportunidad para informar a la audiencia.

				Los medios de comunicación también han evidenciado su interés por la difusión de contenidos en TikTok (Hase et al., 2023; Newman, 2022), más aún ante el llamado de la OMS para luchar contra la desinfor-mación (Organización Mundial de la Sa-lud, 2021). Así, resulta relevante que las fuentes de información de la prensa —en este caso, el personal y las entidades del sector salud— también se acerquen a nue-vas audiencias consumidoras de conteni-do informativo.

				Además de las acciones de la OMS, otras entidades del sector salud también han to-mado la iniciativa de acercarse a la audien-cia de TikTok. El Departamento de Salud Pública de Alabama, en los Estados Uni-dos, promovió un concurso en TikTok para 

				que los usuarios compartan videos sobre el proceso de vacunación; sus excelentes resultados demuestran que esta aplicación puede ser utilizada como una herramienta de salud pública (Li et al., 2021; Southwick et al., 2023; Zhu et al., 2020).

				Metodología

				Este estudio descriptivo utiliza una me-todología cualitativa que, mediante el análisis de contenido, permite responder el objetivo principal de la investigación: describir las características de los videos publicados por el Ministerio de Salud y EsSalud que están relacionados con la vacunación contra la COVID-19. Ambas entidades peruanas lideran este proceso en el marco de la emergencia sanitaria, en tanto que son las encargadas de gestionar e inocular las vacunas que se distribuyen en el país. También mantuvieron una pro-ducción constante de videos desde el ini-cio de su participación en TikTok, a dife-rencia de otras cuentas oficiales (Tabla 1). Como objetivos específicos, se enumeran las principales temáticas de los videos, así como los tipos de videos publicados, la duración, los audios empleados y los hashtags citados.

				Para abordar estos objetivos, se recolectó la totalidad de videos producidos por am-bas entidades en 11 meses —entre febrero y diciembre de 2021— durante la primera campaña de vacunación. Se trata de 122 videos que fueron registrados de manera manual desde los perfiles oficiales de am-
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				bas entidades públicas y categorizados en una hoja de cálculo de Microsoft Excel. En total, se registraron 14 videos en la cuenta de TikTok del Minsa, que empezó a tener actividad en septiembre de 2021; y 108 vi-deos de EsSalud, que comenzó a publicar videos sobre el proceso de inmunización desde marzo de 2021.

				Es importante aclarar que, previamente, se retiraron dos videos: uno de EsSalud, que resultó ser un video repetido del día previo; y otro del Minsa, por haber sido difundido mediante publicidad paga-da5. Debido a la mayor exposición por el pago de publicidad digital, este video tuvo mejores resultados en visualizacio-nes e interacciones6. La intención de esta investigación es reconocer cuáles son las características de los videos de TikTok que, de manera orgánica —sin publici-dad—, favorecen la estrategia de comuni-cación en salud pública.

				El manual de codificación —que toma como base investigaciones previas (Sou-thwick et al., 2021; Southwick et al., 2023)— responde al objetivo principal y a los objetivos específicos de esta investiga-ción, y consta de las siguientes variables: entidad, día, mes, duración, hashtag(s), etiqueta/mención, audio, portada, texto en video, temática y tipo de video. Tam-

				bién se precisa el enlace al video público y las estadísticas públicas —visualizacio-nes e interacciones, lo que representa la suma de me gusta, comentarios, compar-tidos y guardados—, datos que fueron re-gistrados en septiembre de 2023.

				En hashtag, no solo se recoge el primero, sino también los hashtags secundarios —dos adicionales identificados— y otros complementarios en la descripción del vi-deo. Se priorizaron los que se repiten en videos anteriores.

				En la etiqueta, se precisan las menciones a otras marcas, entidades o perfiles en TikTok, tanto con la función propia de la aplicación como en la descripción.

				En el audio, se distingue entre voz en off, música de fondo o una canción específi-ca, sobre todo para detectar el uso de mú-sica en tendencia.

				En la portada, se indica si se empleó la herramienta nativa de TikTok para la ge-neración de vistas previas de los videos, que facilita agregar pocas palabras y se-leccionar un frame del video específico.

				En el texto en video, se señala si se agre-gó información encima del video, ya sea mediante la herramienta nativa de TikTok 

				
					5 El pago de publicidad digital en TikTok para el video fue confirmado por la Oficina General de Comunicaciones del Minsa. En tanto, la oficina de Prensa e Imagen de EsSalud confirmó que no desarrolló ninguna campaña de publicidad digital en ese periodo de tiempo.

					6 El video promocionado alcanzó 1 700 000 visualizaciones, mientras que el video más popular del Minsa com-partido de manera orgánica —sin publicidad— tuvo 19 000 visualizaciones durante el análisis de contenido con cierre en septiembre de 2022.
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				o durante la edición del video fuera de la aplicación.

				En cuanto a la temática, los videos se or-ganizaron en seis temas destacados: jor-nadas de vacunación, información sobre la vacuna, proceso de vacunación, his-torias y testimonios, mitos y verdades, y campañas de comunicación institucional.

				En cuanto al tipo de video, se distinguie-ron videos de baile, colaboraciones con personalidades destacadas, noticias del día —o videonoticia—, información —o video informativo— y tendencias.

				Resultados

				El análisis de contenido (n.° = 122) reve-la que tanto el Ministerio de Salud como EsSalud consiguieron que sus videos so-bre la campaña de vacunación contra la COVID-19 alcanzaran popularidad en re-lación con la cantidad de visualizaciones y de interacciones sin depender de la pu-blicidad digital. 

				Los videos del Minsa (n.° = 14) tuvieron un promedio de 4351 visualizaciones y 282 interacciones, mientras que los de EsSalud (n.° = 108) alcanzaron 29 938 visualizaciones y 1737 interacciones en promedio. En general, el promedio de vi-sualizaciones fue de 27 002, mientras que el de interacciones fue de 1570.

				La investigación precisa que el Minsa publicó, en promedio, 3.5 videos cada 

				mes entre septiembre y diciembre, mien-tras que la frecuencia de publicación de EsSalud fue mayor —19 videos en prome-dio al mes— entre marzo y julio, pero se redujo a tres videos al mes en promedio desde agosto hasta diciembre de 2021 (Figura 1).

				El Ministerio de Salud ingresó con tar-danza a la red social TikTok, a diferencia de EsSalud. Sin embargo, en el periodo de tiempo en el que coincidieron —entre septiembre y diciembre— publicaron casi la misma cantidad de videos: 14 y 13, res-pectivamente.

				Ambas instituciones lograron tener vi-deos populares (Tabla 2). No obstante, el Minsa consiguió que solo tres videos su-peraran el promedio de visualizaciones e interacciones, mientras que EsSalud tuvo 12.

				Temáticas

				La mayoría de videos en TikTok —61.5 %— sobre la campaña de vacunación contra la COVID-19 estuvieron relacionados con las jornadas de vacunación denominadas Vacunafest, del Minsa, y Vacunatón, de EsSalud.

				Los contenidos sobre las jornadas de va-cunación anunciaban las fechas, las se-des y el grupo de edad que podía asistir a ser inmunizado, debido a que las entida-des del sector salud priorizaron la vacu-nación de la población vulnerable, empe-
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				Figura 1

				Producción de videos del Minsa y EsSalud en TikTok
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				zando por los adultos mayores. También se destacaron los resultados de los Vacu-natón y los Vacunafest.

				Los videos sobre esta primera temática en el TikTok de EsSalud fueron más frecuen-tes en los primeros meses de la campaña de vacunación (n.° = 57 entre marzo a ju-

				nio) y tuvieron como protagonistas a los adultos mayores que eran inmunizados, así como al personal de motivación de cada jornada de Vacunatón.

				En un video, un adulto mayor mostró sus mejores pasos luego de recibir la prime-ra dosis de la vacuna contra la COVID-19 
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				Tabla 2

				Videos más populares del Minsa y EsSalud en TikTok

				
					Cuenta

				

				
					Enlace

				

				
					Tipo de 

					video

				

				
					Duración

				

				
					Temática

				

				
					Me gusta

				

				
					Visualizaciones

				

				
					Compartidos

				

				
					Guardados

				

				
					Comentarios

				

				
					EsSalud

				

				
					https://www.tiktok.com/@essaludperu/video/6983399658190064901 (2021e)

				

				
					Baile

				

				
					0:17

				

				
					Vacunatón

				

				
					47 300

				

				
					1 500 000

				

				
					12 900

				

				
					374

				

				
					0

				

				
					EsSalud

				

				
					https://www.tiktok.com/@essaludperu/video/6987826411427974406 (2021i)

				

				
					Video informativo

				

				
					0:28

				

				
					Vacunatón

				

				
					33 000

				

				
					742 200

				

				
					13 600

				

				
					608

				

				
					0

				

				
					EsSalud

				

				
					https://www.tiktok.com/@essaludperu/video/6942127699989138693 (2021c)

				

				
					Baile

				

				
					0:22

				

				
					Vacunatón

				

				
					19 300

				

				
					190 100

				

				
					4063

				

				
					167

				

				
					0

				

				
					EsSalud

				

				
					https://www.tiktok.com/@essaludperu/video/6987915771359874310 (2021j)

				

				
					Video informativo

				

				
					0:33

				

				
					Información

				

				
					2692

				

				
					97 100

				

				
					742

				

				
					42

				

				
					0

				

				
					EsSalud

				

				
					https://www.tiktok.com/@essaludperu/video/7006661876532727045 (2021m)

				

				
					Baile

				

				
					0:29

				

				
					Vacunatón

				

				
					7243

				

				
					80 500

				

				
					695

				

				
					122

				

				
					264

				

				
					Minsa

				

				
					https://www.tiktok.com/@minsaperu/video/7020896595449335045 (2021c)

				

				
					Baile

				

				
					0:19

				

				
					Vacunafest

				

				
					1448

				

				
					19 500

				

				
					187

				

				
					16

				

				
					71

				

				
					Minsa

				

				
					https://www.tiktok.com/@minsaperu/video/7022106990444875014 (2021d)

				

				
					Baile

				

				
					0:49

				

				
					Vacunafest

				

				
					231

				

				
					9903

				

				
					32

				

				
					10

				

				
					16

				

				
					Minsa

				

				
					https://www.tiktok.com/@minsaperu/video/7006754185307770118 (2021b)

				

				
					Video informativo

				

				
					0:34

				

				
					Vacunafest

				

				
					678

				

				
					9863

				

				
					85

				

				
					19

				

				
					22

				

				
					Minsa

				

				
					https://www.tiktok.com/@minsaperu/video/7029342846062841093 (2021f)

				

				
					Baile

				

				
					0:17

				

				
					Campaña institucional

				

				
					228

				

				
					3083

				

				
					26

				

				
					1

				

				
					10

				

				
					Minsa

				

				
					https://www.tiktok.com/@minsaperu/video/7044156491665870086 (2021g)

				

				
					Video informativo

				

				
					0:16

				

				
					Información

				

				
					112

				

				
					2779

				

				
					14

				

				
					3

				

				
					4
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				(EsSalud, 2021c). El clip tuvo 190 100 vi-sualizaciones y 25 530 interacciones, sin considerar comentarios, debido a que es-tuvieron desactivados.

				En el caso del Minsa, la mitad de los vi-deos analizados (n.° = 7) corresponde a esta temática. En estos, participa princi-palmente el personal de motivación de los Vacunafest, cuya misión era hacer pa-sar un buen momento a los asistentes a las jornadas de vacunación.

				El Ministerio de Salud del Perú (2021b) anunció un concurso de disfraces y pija-mada con dos personas disfrazadas del popular personaje de los Vacunafest, bau-tizado como Vacunín. El video alcanzó 9863 visualizaciones y 282 interacciones.

				Los videos de esta temática fueron los más populares en las cuentas de ambas entidades del sector salud, debido a que alcanzaron la mayor cantidad de visuali-zaciones e interacciones en relación con las otras temáticas. EsSalud (2021e) com-partió un video de baile en el que se anun-ciaba que los adultos mayores de 47 años ya podían acercarse a vacunarse; este ob-tuvo 1 500 000 visualizaciones, además de 60 574 interacciones, sin comentarios.

				El segundo video más popular de EsSa-lud (2021i) fue un video informativo so-bre el anuncio de la tercera Vacunatón, que obtuvo 742 200 visualizaciones y 47 208 interacciones, con comentarios des-activados.

				Por su parte, el Ministerio de Salud del Perú (2021c) difundió un video de baile para confirmar que se habían superado las 32 000 000 de dosis aplicadas en los Vacunafest. Alcanzó 19 500 visualizacio-nes y 1722 interacciones.

				Además, se compartió un video (Ministe-rio de Salud del Perú, 2021d) en el que el personal de motivación realiza una coreo-grafía de baile con el fin de promover la visita de nuevos ciudadanos para la vacu-nación. El clip tuvo 9903 visualizaciones y 289 interacciones.

				La segunda temática más frecuente —12.3 %— fue la información relacionada con la vacuna contra la COVID-19, así como con los consejos tras recibir la dosis.

				EsSalud (2021j) difundió un video con mú-sica de fondo en el que una enfermera com-parte cinco datos sobre la vacuna contra la COVID-19. Este generó 97 100 visualizacio-nes y 3476 interacciones, sin comentarios, debido a que estuvieron desactivados.

				A modo de pregunta y respuesta, EsSalud (2021b) también dio a conocer las claves sobre el proceso de vacunación con la co-laboración de un adulto mayor que fue a vacunarse. El video tuvo 53 700 visualiza-ciones y 6226 interacciones totales.

				La tercera temática más empleada para los videos —9.8 %— incluyó historias y testimonios de ciudadanos y destacadas personalidades sobre su experiencia de 

			

		

	
		
			
				110

			

		

		
			
				vacunación. Esta fue una estrategia ex-clusiva de EsSalud.

				El reconocido cantante Jimmy Santi, de 74 años, acudió a vacunarse y se animó a bailar en un video (EsSalud, 2021d). Este alcanzó 29 000 visualizaciones y 1273 in-teracciones, sin comentarios.

				La cuarta temática más usada —9 %— se relacionó con las campañas de comuni-cación que exponían un mensaje insti-tucional, como el anuncio de la segunda dosis de la vacuna contra la COVID-19. Sin embargo, en ambos perfiles, los videos al-canzaron menos de 3100 visualizaciones, una cifra menor al promedio del Minsa o EsSalud. 

				La quinta temática —4.9 %— fue el pro-ceso de vacunación a modo de tutorial o paso a paso. El video más popular estu-vo relacionado con cómo se realizaba la vacunación casa por casa como parte del servicio Vacunamóvil de EsSalud. El clip (EsSalud, 2021o) tuvo 36 300 visualizacio-nes y 1853 interacciones.

				La sexta temática —2.5 %— estuvo vin-culada con la lucha contra la desinfor-mación en torno a la vacuna contra la COVID-19. Sin embargo, los videos no al-canzaron el promedio de visualizaciones ni interacciones para ambas cuentas. En un video (EsSalud, 2021h), los jugadores del club de fútbol Alianza Lima fueron los que advirtieron de los mitos y verdades sobre la vacunación.

				Tipos de video

				El tipo de video más usado por ambas ins-tituciones fue el baile —47.5 %—. Este se convirtió también en el que generó la ma-yor viralidad de los contenidos en TikTok del Ministerio de Salud del Perú (2021c; 2021d) y de EsSalud (2021e). Esta fue la principal estrategia para dar a conocer las jornadas de vacunación Vacuna Fest y Vacunatón.

				En tanto, las noticias —24.6 %— se usaron con todas las temáticas. Se caracterizaron por ser contenidos de actualidad o con una vigencia corta.

				También hubo 18.9 % de videos informa-tivos, que se distinguen de las noticias por tener mayor vigencia a lo largo del tiempo.

				El 7.4 % de videos fueron colaboraciones, principalmente con artistas del mundo del espectáculo o influencers, en el caso del Minsa.

				EsSalud (2021l) difundió una invitación realizada por Giselo, integrante del pro-grama de televisión América hoy, para que los adultos participen en la Sexta Va-cunatón en agosto. El video tuvo 11 800 visualizaciones y 323 interacciones tota-les, sin comentarios.

				Finalmente, el 1.6 % de videos se rela-cionó directamente con tendencias ale-jadas del baile. Solo hubo dos videos 
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				publicados por EsSalud. En el primero (EsSalud, 2021n), se apostó por la crea-tividad tras el lanzamiento de la canción «My Universe», una colaboración de las bandas Coldplay y BTS que fue tenden-cia global en todas las plataformas digi-tales. El clip recogía la melodía y la letra de la canción adaptada al contexto de la vacunación.

				El segundo video (EsSalud, 2021ñ) recurrió al audio tendencia «Aquí me tienen ya», que destaca la frase del personaje Paola Bracho de la recordada novela mexicana La usurpadora. El video de TikTok mostró a una ciudadana llegando al vacunatorio con esa frase. Sin embargo, los videos no tuvieron resultados destacados con res-pecto al promedio de visualizaciones e interacciones de la entidad.

				Duración

				El promedio de tiempo de los videos pu-blicados por ambas instituciones fue de 0:25 segundos, mientras que el promedio de duración de los 10 videos con más vi-sualizaciones7 fue de 0:28 segundos; el video con mayor duración de este ranking tuvo 0:59 segundos.

				El video más viral de EsSalud (2021e) fue de 0:17 segundos, mientras que el video más viral del Ministerio de Salud del Perú (2021c) tuvo 0:19 segundos de duración.

				El video del Ministerio de Salud del Perú (2021d) más largo, de 0:49 segundos, tam-bién se convirtió en el segundo con más visualizaciones —9903— de esta entidad. El video de EsSalud (2021f) más largo, de 1:16 minutos, tuvo 1690 visualizaciones y 73 interacciones, sin comentarios, cifras por debajo del promedio.

				Entre los videos más populares por en-tidad, el tiempo promedio es de 0:34 se-gundos para el Minsa y de 0:25 segundos para los de EsSalud.

				Tipos de audio

				El audio más utilizado de los videos (n.° = 122) fue la música de fondo —77.9 %—, principalmente canciones seleccionadas para todas las temáticas y tipos de videos publicados por EsSalud y el Minsa.

				Una característica específica de los vi-deos de baile es que, como estos se rela-cionaron con la vacunación por grupos de edad, las canciones se eligieron según las preferencias generacionales.

				El video más viral analizado (EsSalud, 2021e) se vincula con la invitación a ma-yores de 47 años a vacunarse; la canción utilizada fue «Claridad», de Menudo. Du-rante las fechas de Navidad, el Ministerio de Salud del Perú (2021g) publicó un vi-deo con una música de fondo navideña.

				
					7 Solo corresponden a videos de EsSalud, debido a que la viralidad que alcanzaron los videos del Minsa fue menor al promedio de la primera institución.
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				Por otro lado, la voz en off fue usada en el 9.8 % de los videos, con la caracterís-tica complementaria de que todas las publicaciones en TikTok con narración también tuvieron, paralelamente, música de fondo. Se utilizó voz en off en todas las temáticas y tipos de videos de TikTok en ambas instituciones.

				En el caso de la música de reto —10.7 %—, estos contenidos se relacionaron direc-tamente con los videos en formato baile y dos videos informativos. Se considera una música de reto cuando esta es ten-dencia en una temporada y se produce contenido con este recurso.

				El video más viral del Ministerio de Salud del Perú (2021c) utilizó «In da Getto»8, de J Balvin y Skrillex, como canción elegida para el baile.

				Finalmente, solo dos videos de EsSalud —1.6 %— se apoyaron en audios de televi-sión. En un video (EsSalud, 2021ñ), se usó una frase de la telenovela La usurpadora, mientras que otro video (EsSalud, 2021k) empleó varios audios de anuncios publici-tarios televisivos de la década de los ochen-ta para anunciar que se acercaba la vacuna-ción de la población de dicha generación.

				Hashtags y otros recursos

				El 94.3 % de videos en TikTok cita al me-nos un hashtag principal, mientras que 

				28 videos de estos cuentan únicamente con ese hashtag. Además, 87 videos tie-nen dos o más hashtags; 71 videos tienen tres o más hashtags; y 39 poseen cuatro o más hashtags.

				Del total de videos que tenían el hashtag más usado —#EsSalud—, nueve también sumaron el segundo hashtag más em-pleado (#COVID19). Cabe mencionar que estos hashtags se citan usando minúscu-las y mayúsculas (Tabla 3).

				En el caso del Minsa, los hashtags #Va-cunafest y #COVID19 fueron los más em-pleados en las descripciones de los vi-deos, mientras que #EsSalud, #COVID19 y #VacunarseEsSalud fueron los más usa-dos por EsSalud.

				En cuanto a las etiquetas, solo hubo tres menciones: dos de EsSalud y una del Minsa. En un video (EsSalud, 2021h), se etiqueta al club de fútbol Alianza Lima, debido a que los jugadores participaron desmintiendo mitos sobre la vacuna.

				Además, se etiquetó a los cantantes de los temas musicales usados en el video: a J Balvin en un video de baile (Ministerio de Salud del Perú, 2021c) y a Milena Warthon en un video en el que algunos participan en el desafío de baile #BicentenarioCha-llenge en el vacunatorio de Plaza Norte, en el marco de las celebraciones por Fies-tas Patrias (EsSalud, 2021g).

				
					8 Se hizo popular en 2021 tras su lanzamiento y, hasta el 12 de febrero de 2023, alcanzó las 954 000 000 de visualizaciones en TikTok.
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				Tabla 3

				Hashtags más usados en descripciones de los videos del Minsa y EsSalud en TikTok

				
					Hashtags más usados

				

				
					Cantidad

				

				
					#EsSalud

				

				
					55

				

				
					#COVID19

				

				
					30

				

				
					#Vacuna o Vacunas

				

				
					19

				

				
					#vacunarseEsSalud 

				

				
					17

				

				
					#Pfizer 

				

				
					15

				

				
					#PlazaNorte

				

				
					15

				

				
					#Vacunatón o #Vacunaton

				

				
					13

				

				
					#VacunamosConAmor

				

				
					6

				

				
					#Vacunafest

				

				
					4

				

				
					#Minsa

				

				
					4

				

			

		

		
			
				En seis videos —dos del Minsa y cuatro de EsSalud— se empleó una característica nativa de TikTok: el título en la miniatu-ra. De esta manera, se eligió uno o varios términos para destacar el contenido en la vista previa. Los videos más populares de ambas instituciones no incluyeron este recurso.

				Del total (n.° = 122), 107 videos incluye-ron texto encima, ya sea a través de una edición previa o agregado de forma nati-

				va por las herramientas disponibles del editor de TikTok. Los cinco videos más populares de ambas entidades de salud incluyeron texto agregado.

				Discusión y conclusiones

				Los videos sobre la campaña de vacuna-ción contra la COVID-19 no solo respon-dieron a la estrategia de comunicación institucional que buscó promover la in-munización, priorizando la población 
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				vulnerable y avanzando por grupos de edades; también se evidencia que las temáticas de los videos publicados res-pondieron al contexto de infodemia (Or-ganización Mundial de la Salud, 2020) en la lucha contra la desinformación y a los intereses de consumo de los usuarios pe-ruanos en TikTok.

				Esta experiencia es similar a la participa-ción del sector salud a nivel internacio-nal, que no solo se ha centrado en difun-dir información oficial (Che et al., 2022; Li et al., 2021), sino que también integra las características propias de TikTok, como el uso de tendencias y retos de baile (Ba-llesteros Herencia, 2020; Lancaster et al., 2022), para atraer la atención del consu-midor de esta plataforma.

				El 47.5 % de los videos (n.° = 58) fueron de baile y, sobre todo, estuvieron relaciona-dos con la jornada de vacunación —61.5 %—. Esta práctica no solo es consecuen-cia de que, en cada centro de vacunación, hubo música y jornadas de activación para atraer a la población; también se evi-dencia que se utilizó la música y el baile como parte del mensaje comunicacional. Por ello, se eligieron canciones de acuer-do con cada grupo de edad poblacional, para que los usuarios de esas edades se identificaran o, al menos, reconocieran que era su turno de acudir a vacunarse.

				A ello se suma que los videos de baile compartidos por el Minsa (n.° = 5) y Es-Salud (n.° = 6) incluyeron música de re-

				tos o en tendencia para buscar una opor-tunidad de obtener mayor visibilidad en la plataforma. También se aprovecharon momentos clave como Halloween para la elección de los bailes y la música (Mi-nisterio de Salud del Perú, 2021d). Esta práctica resulta positiva, sobre todo para audiencias jóvenes, que están más inte-resadas en tendencias a nivel local (Álva-rez, 2023).

				Si bien hubo amplia participación del personal de salud en este tipo de retos, como en el caso de experiencias interna-cionales (Lancaster et al., 2022; Michell, 2023), una práctica interesante del con-texto peruano es que la población inmu-nizada también colaboró activamente, so-bre todo en los videos de EsSalud. Entre los videos más populares, hay un clip pro-tagonizado por un adulto mayor bailando al ritmo de «Don Toribio Carambola», de Peret (EsSalud, 2021c).

				La buena práctica de incluir a la pobla-ción también fue evidente en los videos de historias o testimonios —9.8 %—, en los que ambas entidades de salud reco-gieron colaboraciones con personalida-des del mundo artístico o influencers, así como testimonios de adultos mayores que confiaban en la ciencia para proteger su salud. Ese fue el caso de Gloria y Enrique, esposos con discapacidad auditiva que ganaron popularidad en internet por su emprendimiento de arte y que participa-ron en un video acudiendo al centro de vacunación (EsSalud, 2021p). Estos con-
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				tenidos fueron orgánicos como parte de una responsabilidad social por extender mensajes enfocados en salud pública.

				En ese sentido, otras investigaciones (Ja-mes et al., 2021) también recogen la im-portancia de los mensajes prosociales de la vacunación contra la COVID-19. Este tipo de videos pueden generar influencia en la comunidad.

				Si bien se espera que la estrategia de co-municación de las entidades del sector salud tenga a médicos o personal de la primera línea de atención ofreciendo in-formación oficial (Zhu et al., 2020), en los videos analizados los ciudadanos tam-bién participaron en este proceso des-mintiendo mitos (EsSalud, 2021b) o ex-plicando, paso a paso, cuál es el proceso de vacunación (EsSalud, 2021k). Esta fue una buena práctica, ejecutada principal-mente por EsSalud.

				Estos resultados sobre la popularidad de los videos que incluyeron tanto la partici-pación del personal de salud como la po-blación se relacionan con una conclusión importante del estudio de Wahid et al. (2023) sobre la caracterización de conte-nidos en dos tipos: contenido informativo y contenido emotivo. Aplicando esta divi-sión, el primero es el que principalmente promueve el personal de salud; el segun-do, el que implica a la población con su participación voluntaria en los videos. Precisamente, los videos con más comen-tarios fueron de baile con participación 

				de enfermeras y profesionales de la sa-lud, así como de los adultos mayores que acudieron a las jornadas de vacunación (EsSalud, 2021a, 2021b, 2021o).

				Las colaboraciones con otros creadores o influencers también son experiencias que generan buenos resultados como parte de una estrategia, según el What’s Next 2024 Trend Report (TikTok, 2023d).

				A pesar de que la música dominó los vi-deos populares, la combinación de voz en off y melodías también tuvo buenos resul-tados en las cuentas del Minsa y EsSalud (EsSalud, 2021b; Ministerio de Salud del Perú, 2021b).

				La duración de los videos también resul-ta un factor relevante para determinar la viralidad. Entre los 10 videos con mayor duración, solo uno superó el promedio de visualizaciones y dura 0:59 segun-dos (EsSalud, 2021a). También solo hay un video largo —de 0:49 segundos— del Ministerio de Salud del Perú (2021d) que alcanzó mayor popularidad que el prome-dio. Todo apunta a que los videos cortos son los más exitosos, lo que también se respalda en otras investigaciones (Chen et al., 2021; Zhu et al., 2020).

				Entre los 10 videos más cortos, hay tres que obtuvieron mayor popularidad que el promedio y otros que estuvieron cerca de conseguirlo. Hay cuatro videos con me-nos de 2000 visualizaciones, pero ningu-no tiene menos de 1000 vistas.
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				En cuanto a los hashtags, los videos más virales de ambas entidades de salud tie-nen al menos un hashtag. De hecho, el video más viral solo tiene como hashtag #EsSalud y dura 0:17 segundos (EsSalud, 2021e). Además, la mayoría de videos de ambas instituciones tiene más de tres hashtags. El hashtag más popular para los videos virales del Minsa fue #Vacuna-fest, que acumula más de 20 000 000 de visualizaciones, y fue utilizado para un concurso en Halloween de 2021 para mo-tivar a los usuarios a participar en las jor-nadas de vacunación (Ministerio de Salud del Perú, 2021e).

				Se puede concluir que los hashtags resul-tan relevantes para el descubrimiento de contenido. TikTok (2023d) revela que el 44 % de usuarios globales entró a la apli-cación buscando información de un tema específico y terminó descubriendo algo que no tenía previsto conocer. Es aquí donde los hashtags contribuyen a descu-brir nuevos temas.

				Se observa que los videos con menos de 1000 visualizaciones carecen de hash-tag. Entre los videos que no alcanzaron el promedio de vistas, también hay clips con 10 o más hashtags. En esos casos, se utilizaron hashtags que no están rela-cionados directamente con el contenido, como #fyp, #parati o, incluso, #viral, que estuvieron entre los hashtags más popu-lares durante el 2022, pero no garantizan necesariamente mayor interacción (San-tos, 2023).

				Por otro lado, una práctica que limita la interacción fue deshabilitar los comenta-rios en 44 videos. No obstante, aun así, la mitad de estos videos sin comentarios es-tán entre los videos más virales de ambas entidades. En esos casos, los me gusta y compartidos son los indicadores más al-tos que contribuyeron a su visibilidad.

				Los videos con más comentarios estuvie-ron principalmente relacionados con te-máticas como la jornada de vacunación y el proceso de vacunación. Los videos de baile sobre el Vacunafest o el Vacunatón fueron los más guardados y compartidos, y los que generaron más me gusta en am-bas cuentas de TikTok.

				A pesar de que los casos de COVID-19 no han presentado nuevos picos de infeccio-nes en el Perú y el mundo, estos no han cesado (Ministerio de Salud del Perú, 2023b). De hecho, nuevas variantes han sido detectadas en los años 2022 y 2023 («Conozca las variantes causantes del co-vid-19 en Perú», 2022; Ministerio de Salud del Perú, 2023a), por lo que el nuevo reto es promover la vacunación con las dosis bivalente y monovalente adaptada, que actualmente se distribuyen en el territo-rio peruano.

				Esta es la razón por la que la presente investigación se mantiene vigente. Sus resultados son aplicables para nuevas estrategias de contenido en materia de salud pública, tanto en el sector público como en el privado.

			

		

	
		
			
				117

			

		

		
			
				 Año 13 (n.o 22), 2024, ISSN: 2305-7467 

			

		

		
			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

		

		
			
				Sofía Pamela Pichihua Vegas / Analizando videos de TikTok de la campaña de vacunación contra la COVID-19 desde cuentas del sector salud / pp. 93-131

			

		

		
			
				Este estudio también tiene dos limita-ciones claras. La primera es que recoge estadísticas públicas, por lo que métri-cas como la retención del público, los momentos de mayor actividad o la de-mografía de cada video no se sumaron al análisis. Este campo podría ser ex-plorado en nuevas investigaciones que analicen uno o varios perfiles en espe-cífico para profundizar con más detalle en su estructura narrativa. Otras investi-gaciones (Navarro-Güere, 2024) también han apostado por el análisis de la ima-gen y estructura narrativa en el formato vertical.

				Por otro lado, el consumo de videos en TikTok es fluido, debido al crecimiento constante del número de visualizaciones y otros indicadores. Así, a lo largo del tiempo, estos videos pueden continuar recibiendo vistas e interacciones. Esta limitación está presente en investiga-ciones relacionadas con TikTok y otras redes sociales, por su naturaleza «viva» (Olvera et al., 2021).

				Al 29 de febrero de 2024, la cuenta del Minsa posee más de 65 000 seguidores, lo que muestra un crecimiento que no está relacionado con la primera campa-ña de vacunación; en contraste, EsSalud superó los 359 000 seguidores para esta fecha. Una futura investigación podría centrarse en analizar otro periodo de tiempo más largo para detectar cuáles fueron los contenidos —no necesaria-mente vinculados con la COVID-19— que 

				contribuyeron al acelerado crecimiento o si hubo inversión publicitaria.

				Guía de narrativa digital

				 Otras investigaciones ya han podido confirmar el potencial de TikTok para entender la opinión pública respecto a temas de salud pública o ciencia (Basch et al., 2021a; Basch et al., 2022b; Oh et al., 2023), y también cómo, a pesar de su uso por instituciones públicas, la parti-cipación es reducida (Alonso-López et al., 2024; McCashin y Murphy, 2023). Por ello, es importante reconocer que, para establecer una estrategia de contenido en TikTok, hay que sumar también la revisión de las estadísticas de los videos publicados en la plataforma (Tabla 4), de modo tal que se puedan tomar deci-siones respecto a las publicaciones por realizar.

				Esta investigación apunta a este último punto y, por ello, resulta importante re-conocer las características indispensa-bles para que los videos tengan mejores oportunidades de ganar viralidad. Estas buenas prácticas pueden ser aplicadas por creadores de contenido y comunica-dores de entidades del sector salud.

				Para alcanzar más visualizaciones e in-teracciones en los videos de TikTok vin-culados con el sector salud, se recomien-da seguir la estructura narrativa que se muestra en la Tabla 5.
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				Tabla 4

				Índice de viralidad de los videos de EsSalud y el Minsa en TikTok

				
					Duración

				

				
					Me gusta

				

				
					Visualizaciones

				

				
					Compartidos

				

				
					Guardados

				

				
					Comentarios

				

				
					Mínimo

				

				
					0:07

				

				
					16

				

				
					814

				

				
					0

				

				
					0

				

				
					0

				

				
					Máximo

				

				
					1:16

				

				
					47 300

				

				
					1 500 000

				

				
					13 600

				

				
					608

				

				
					366

				

				
					Promedio

				

				
					0:25

				

				
					1230

				

				
					27 002

				

				
					310

				

				
					14

				

				
					15

				

			

		

		
			
				Tabla 5

				Características de los videos virales

				
					Tipo

				

				
					Narrativa

				

				
					Formatos

				

				
					Duración

				

				
					Música

				

				
					Voz en off / Efecto

				

				
					Informativo

				

				
					Resumen informativo

				

				
					Video

				

				
					1:00+

				

				
					X

				

				
					Texto + foto

				

				
					-

				

				
					X

				

				
					X

				

				
					Noticia del día

				

				
					Video

				

				
					0:25+

				

				
					X

				

				
					Explicación temática

				

				
					Video

				

				
					1:00+

				

				
					X

				

				
					Texto + foto

				

				
					-

				

				
					X

				

				
					X

				

				
					Tutorial / paso a paso

				

				
					Video

				

				
					0:25+

				

				
					X

				

				
					X

				

				
					Recomendaciones

				

				
					Video

				

				
					0:25+

				

				
					X

				

				
					Emotivo

				

				
					Storytime

				

				
					Video

				

				
					1:00+

				

				
					X

				

				
					Baile

				

				
					Video

				

				
					0:09+

				

				
					X

				

				
					Tendencia

				

				
					Video

				

				
					0:07+

				

				
					X

				

				
					Meme o plantilla

				

				
					Video

				

				
					0:05+

				

				
					X

				

				
					X

				

				
					Colaboración

				

				
					Video

				

				
					0:40+

				

				
					X

				

				
					X

				

				Nota. El + indica que la duración puede ser mayor a esa cifra.
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				Es importante aclarar que no se debe usar exclusivamente contenido en formato vi-deo; también se puede trabajar con fotos y texto.

				En ese sentido, los contenidos han sido caracterizados en dos tipos principales, de acuerdo con su objetivo (Wahid et al., 2023). En el tipo informativo, se incluyen los resúmenes, que pueden incorporar varios contenidos noticiosos; estos se diferencian de la noticia del día por la extensión temática y porque, además, la noticia tiene una vigencia identificada. Las explicaciones temáticas pueden pro-fundizar en contenidos informativos ne-cesarios, mientras que los tutoriales son videos utilitarios, normalmente paso a paso. Finalmente, las recomendaciones son puntos claves y concretos sobre un tema específico.

				En el tipo emotivo, los storytime presen-tan una historia positiva o negativa con alguna conclusión o moraleja, mientras que las colaboraciones también pueden ser testimoniales, pero con intervencio-nes de personalidades externas al host principal del perfil de TikTok. Los bailes se mantienen como opciones viables, pero se diferencian de las tendencias —que también pueden incluir música reto o tendencia— porque no necesaria-mente se debe bailar en este último caso. Las plantillas pueden ser memes en vi-deo o en foto que ganan popularidad por un tiempo determinado.

				La duración promedio se mantiene para los contenidos informativos, pero es mu-cho menor para videos de tipo emotivo. También se puede usar una narrativa de tipo emotivo como gancho para los pri-meros segundos de un video informativo. La música es opcional, principalmente en los videos informativos, pero es comple-mentaria sobre todo si es una canción o melodía en tendencia. La voz en off —na-rración— o voz con efecto —texto a voz o distorsión de voz— puede ser útil en casi cualquier contenido.

				Además, en relación con la optimización del contenido, este es el checklist que se debe considerar:

					Palabras clave en el copy o descripción del video

					Palabras clave en la portada del video

					Palabras clave (texto encima) o subtítulos a lo largo del video

					Combinación de hashtags tendencia con hashtags de ubicación y temáticos

					Etiquetas a usuarios cuando sea conveniente

					Llamada de acción textual o verbal

					Dinámicas de participación
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				Las palabras clave representan términos que se usan en las búsquedas. El comu-nicador o creador de contenido puede realizar búsquedas predictivas para de-tectar las palabras que debe usar en el copy.

				En tanto, las portadas de los videos son útiles como vista previa destacada del contenido.

				Los subtítulos automáticos son la mejor recomendación en TikTok, pero también se pueden agregar desde una aplicación externa. De otro modo, una buena prác-tica es incluir texto encima, sobre todo palabras clave, tanto visibles en el video como no.

				Los hashtags pueden ser usados de ma-nera más estratégica si se hace un balan-ce entre cantidad de visualizaciones con ese hashtag y la relación de los videos con el contenido que se difundirá. A ello se suma que una buena cantidad es de tres a cinco hashtags, sobre todo si se usan hashtags tendencia y se combinan con hashtags de ubicación y temáticos especializados.

				No es obligatorio incluir etiquetas a otros usuarios, pero podría ser conveniente en caso de una colaboración o tendencia.

				La llamada de acción representa una in-vitación de participación o de cualquier tipo de acción mediante texto o verbal durante el video.

				También se pueden incluir dinámicas de participación como parte de la narrativa del video, usando stickers de TikTok.

				Como conclusión, es importante «decir-le» a la aplicación que el video está he-cho para usuarios de TikTok al usar las herramientas nativas. Es decir, es nece-sario subirlo directamente desde la apli-cación móvil y no replicarlo de otra red social o plataforma. 
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