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RESUMEN

TikTok se ha convertido, en poco tiempo, en una plataforma clave para la comunicacion entre marcas
y su publico mas joven, es por ello que surge la necesidad de saber como ambas partes comparten
contenido en esta aplicacion. El contenido generado por usuarios ha ido ganando cada vez mas terreno
en la estrategia comunicativa de las empresas de moda en redes sociales. Por esta razon, el presente
TFG pretende analizar las diferencias entre el contenido generado por usuarios y el contenido publicado

en el perfil de las marcas y, ademas, conocer la efectividad de ambos tipos de contenidos.

Para alcanzar los objetivos establecidos, se han estudiado conceptos clave en esta investigacion tales
como las redes sociales, el funcionamiento de TikTok, los tipos de contenido existentes o el impacto
que ha tenido esta aplicacion en la industria de la moda. Por otro lado, se ha llevado a cabo un estudio
de caso sobre la marca espafiola Zara, en el que se han analizado un total de 106 videos publicados en
su perfil profesional, asi como otros 106 videos de contenido generado por usuarios relacionado con la

marca.

Tras este analisis, se han encontrado evidencias claras de que el contenido generado por usuarios
actualmente resulta mas atractivo para los usuarios, ya que obtiene mejores resultados que el contenido

publicado por marcas.

Palabras clave: TikTok, Zara, contenido generado por usuarios, contenido profesional, analisis

de contenido



ABSTRACT

TikTok has become, in a short time, a key platform for communication between brands and their
younger audience, which is why the need arises to know how both parties share content in this
application. User-generated content has been gaining more and more ground in the communication
strategy of fashion companies on social networks. For this reason, this TFG intends to analyse the
differences between user-generated content and content published in brands' profiles and, in addition,

to know the effectiveness of both types of content.

Key concepts were studied in this research to achieve the established objectives, such as social networks,
how TikTok works, the existing types of content, and the impact this application has had on the fashion
industry. Further, a content analysis on the Spanish brand Zara was performed, in which a total of 106
videos published in its professional profile, and another 106 videos of user-generated content related to

the brand were analysed.

After this analysis, the evidence show that user-generated content is currently more attractive to users,

since it obtains better results than brands' published content.

Keywords: TikTok, Zara, content analysis, user-generated content, professional content



RESUMO

TikTok converteuse en pouco tempo nunha plataforma clave para a comunicacion entre as marcas € o
seu publico mais novo, polo que xorde a necesidade de cofiecer como ambas as partes comparten
contidos nesta aplicacion. Os contidos xerados polos usuarios foron gafiando cada vez mais terreo na
estratexia de comunicacion das empresas de moda nas redes sociais. Por iso, este TFG pretende analizar
as diferenzas entre os contidos xerados polos usuarios e os contidos publicados no perfil das marcas e,

ademais, cofecer a efectividade de ambos os tipos de contidos.

Para acadar os obxectivos establecidos, nesta investigacion estudaronse conceptos clave como as redes
sociais, o funcionamento de TikTok, os tipos de contidos existentes ou o impacto que esta aplicacion
tivo na industria da moda. Por outra banda, realizouse un estudo de caso da marca espafiola Zara, no
que se analizaron un total de 106 videos publicados no seu perfil profesional, asi como outros 106

videos de contidos xerados polos usuarios relacionados coa marca.

Tras esta analise, comprobouse que os contidos xerados polos usuarios son actualmente mais atractivos

para os usuarios, xa que obtén mellores resultados que os publicados polas marcas.

Palabras clave: TikTok, Zara, contido xerado polo usuario, contido profesional, andlise de

contido
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1. INTRODUCCION

El presente Trabajo de Fin de Grado (TFG) se centra en el analisis de la presencia de las
empresas de moda en la red social TikTok, teniendo en cuenta el contenido publicado en el perfil de las

propias marcas, asi como el contenido generado por usuarios o user-generated content.

Durante las ultimas dos décadas, las redes sociales han ido adquiriendo cada vez més relevancia
como medio de comunicacion. De acuerdo con Hootsuite (2022), en enero de 2022 el numero de
usuarios activos en redes sociales equivalia al 58,4% de la poblacion mundial, lo que supone un
incremento del 10,1% comparado con los datos de enero de 2021. A consecuencia de esta creciente
popularidad, las redes sociales se han convertido en un canal estratégico fundamental para transmitir y

llegar de una forma mas directa al ptblico.

Uno de los objetivos clave por los que una empresa decide emplear las redes sociales como
herramienta de comunicacion es generar brand awareness, también conocido como conciencia de
marca. En un mundo hiperconectado, en el que hay un exceso de oferta, es importante destacar sobre
los demas y hacerse notar, ya que la ventaja competitiva ha pasado a ser fugaz. Mediante la creacion de
contenido de forma estratégica, se puede influir en la decision de compra del publico, aumentando la
seguridad en la decision de compra, que se traduce directamente en ventas y beneficios para la marca
(Latif et al., 2014). Por lo que se establece la hipdtesis, H1: Para alcanzar un mayor brand awareness,
es necesario crear contenido que genere interés y aporte valor al publico, generando un alto nivel de

engagement.

Dentro de la gran oferta de redes sociales disponibles en la red, las plataformas de video han
incrementado su relevancia con respecto al resto. Lo cual ha propiciado que los especialistas en
marketing las consideren una prioridad clave, aumentando su inversion en estas durante el ultimo afio

(Wyzowl, 2022). Este es el caso de la plataforma TikTok, una aplicacion innovadora de video corto,

que resulta rapido y facil de consumir. También conocida como Douyin (#}%) en China, TikTok fue

lanzada globalmente en el afio 2018 por el grupo ByteDance. Actualmente, cuenta con mas de 1.000
millones de usuarios activos y mas de 3.000 millones de descargas (Chan, 2021). Su popularidad ha
aumentado progresivamente, especialmente entre el publico joven, a raiz de los primeros

confinamientos del 2020 por la pandemia del Covid-19.

Una de las peculiaridades de esta aplicacion es su funcionamiento, que favorece la interaccion,
y su publico. Para encajar dentro de esta red social, es de vital importancia adaptar el contenido a las
tendencias existentes dentro de esta para que conseguir atraer al publico y evitar que pase desapercibido.
La capacidad de adaptacion de las marcas al formato de TikTok esta suponiendo un gran reto para

muchas de ellas, por lo que suelen recurrir a influencers que tienen un gran conocimiento sobre la
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plataforma para potenciar su estrategia. Teniendo en cuenta estos datos, formulamos la hipotesis, H2:
La colaboracion con creadores de contenido dentro de la plataforma es clave para que el perfil de la

marca consiga buenos resultados.

El user-generated content (UGC) tiene una gran relevancia dentro de la aplicacion china. Segin
Fernandez (2021), el 21% del contenido publicado en TikTok en 2020 se correspondia a
recomendaciones de productos o marcas por parte de usuarios, igualando asi a las publicaciones de
marcas. Por otro lado, entre los usuarios hay una creciente tendencia hacia la espontaneidad, la
personalizacion y el dinamismo, ya que reclaman contenido ajustado a sus deseos y personalidad. Por
lo que, como tercera hipdtesis, H3, se establece que los usuarios habituales de la red social se sienten
mas atraidos hacia el user-generated content debido a se adapta mejor a sus gustos y sienten que es mas

cercano.

El engagement es una de las variables a la hora de calcular el nivel de brand awareness
alcanzado. Al contrario que el user-generated content, el contenido profesional es percibido como mas
fabricado y menos fiable, ya que no consta de una vision imparcial. Debido a esto, el publico se ve
menos atraido por este, por lo que podemos establecer H4, que el user-generated content genera un

mayor engagement que el contenido publicado en el perfil de las marcas.

Teniendo en cuenta las hipodtesis anteriormente establecidas, este trabajo se centrara en

demostrar la veracidad de estas a través del analisis de contenido.

1.1. Motivacion y plan de trabajo

La eleccion de este tema esta motivada por la falta de estudio de esta aplicacion como
herramienta de comunicacion de una forma profunda y detallada, teniendo en cuenta todos los tipos de
formatos y contenido, no solo los publicados por la propia marca. Los analisis e investigaciones ya
existentes, se centran en el analisis de perfiles profesionales (Sidorenko Bautista et al., 2021; Villena
Alarcén et al., 2020), los dilemas éticos de su utilizacion como método publicitario y su oferta
publicitaria (Gonzales & Elizabeth, 2021; Morais Martin, 2020; Neubaum, 2020), sus efectos en el
customer engagement y user behavior (Dewi, 2021; Zuo & Wang, 2019), las diferencias de uso y
contenido de TikTok y Douyin (Saldafia Quintans, 2021; Wentao, 2020), el funcionamiento del
marketing de Influencers dentro de la plataforma (Haenlein et al., 2020) o el impacto de TikTok tras el
confinamiento (Bermejo Sanchez, 2021). A la falta de investigacion previa, se afiade el éxito que la
plataforma ha cosechado a lo largo de los dos ultimos afios, haciendo que TikTok suponga una gran
fuente de oportunidades para las marcas de moda que quieran llegar a un publico mas joven y amplio.

Considerando que este es un tema de gran interés, es necesario llevar a cabo una investigacion y analisis
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de las marcas de moda en TikTok para definir las caracteristicas diferenciadoras entre el contenido

publicado por las marcas en su perfil y el user-generated content.

Para ilustrar de manera mas practica este tema, se ha seleccionado la marca espafiola Zara como
objeto de analisis. La eleccion de esta esta motivada por su gran popularidad en TikTok, no solo la de
su perfil, en el que cuentan con 1,5 millones de seguidores, sino también por el contenido generado por
usuarios, que se puede ver reflejado en hashtags como #zara que cuenta con mas de 8,9 billones de
visualizaciones. Seguidamente se interpretara el contenido seleccionado teniendo en cuenta los criterios
establecidos con la finalidad de ratificar las hipdtesis anteriormente establecidas y se presentaran los

resultados con su consecuente analisis y conclusiones.

1.2. Objetivos

El objetivo principal de esta investigacion es analizar, a través de un caso practico, como Zara
emplea TikTok como herramienta de comunicacion para aumentar su visibilidad entre su publico. Con
ello se pretende demostrar que el user-generated content obtiene mejores resultados que el contenido

publicado por la propia marca y establecer las razones por las que esto sucede.

Por otra parte, teniendo en cuenta el objetivo principal, se han establecido tres objetivos

especificos:

- Estudiar la presencia de Zara en TikTok a través de su perfil propio para analizar las
diferentes variables relevantes, como su actividad, frecuencia de publicaciones, nivel de
participacion, entre otras.

- Examinar el impacto sobre la audiencia del user-generated content relativo a Zara.

- Comparar el user-generated content y el contenido profesional teniendo en cuenta los
resultados recopilados del analisis de cada uno de ellos para establecer las caracteristicas

diferenciadoras.

1.3. Estructura

La estructura del siguiente trabajo se establece en 4 capitulos. Tras la introduccion, en el
capitulo primero se establecen los fundamentos teodricos de relevancia para la investigacion que se lleva
a cabo. En este apartado se definiran los conceptos clave, asi como se profundizaré en el concepto de
TikTok y todos los factores relevantes relativos a la aplicacion. Finalmente, se hara una revision de la
literatura sobre como TikTok ha influido a la industria de la moda. En el segundo capitulo se explicara

la metodologia empleada para la realizacion de la investigacion.

En el tercer capitulo, punto principal de la investigacion, se expone los resultados del analisis

del perfil profesional de Zara y el UGC seleccionado, asi como un analisis comparativo de los dos tipos
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de contenido. Finalmente, en el cuarto capitulo, se establecen mis propias conclusiones derivadas del

analisis anterior.

2. MARCO TEORICO

2.1. Las redes sociales

Gracias a la evolucién de Internet y de las tecnologias, han aparecido nuevas formas de
comunicacién que han revolucionado la forma en la que nos relacionamos. Con la llegada de la Web
2.0, el disefio centrado en el usuario y la colaboracion se han convertido en pilares fundamentales de
esta nueva etapa, dejando atras las webs estaticas de la Web 1.0. Dentro de la Web 2.0, las plataformas
de publicacion de contenido han reinado, dando paso a que los usuarios se conviertan en creadores de
contenido y no meros espectadores, dandoles la oportunidad de interactuar entre ellos. En concreto, las

redes sociales han sido una gran fuente de innovacion, las cuales se definen como:

“Canales basados en Internet que permiten a los usuarios interactuar, ya sea en tiempo real o
de forma asincronica, con audiencias y amplias y reducidas que obtienen valor del contenido

generado por usuarios y la percepcion de la interaccion con los demas”. (Carr & Hayes, 2015,

pp 50)

Las primeras redes sociales, nacidas entre 1997 y 2004, tenian unas funciones muy limitadas y
simples, como es el caso de MySpace, LinkedIn o Facebook. Todas ellas se centraban en conectar con
otra gente, enviar mensajes y publicar entradas en formato texto. Ya en el 2005, aparecié YouTube, la
primera red social enfocada la publicacion en formato video, que en la actualidad acumula méas de 2.000
millones de usuarios activos (Hootsuite, s.f.). Al afio siguiente, nacidé Twitter, que populariz6 la
utilizacion de los hashtags, y en 2009 WhatsApp. Ya en 2010, Instagram irrumpi6 en el mercado y no
tardo en convertirse en la red social de fotografia por excelencia, transformandose en una de las grandes
competidoras de las mencionadas anteriormente. Todas ellas, han amasado un gran éxito gracias a que
supieron identificar lo que el piblico demandaba en ese momento, y con el paso de los afios, a excepcion
de MySpace, han conseguido adaptarse al incluir nuevas mejoras mas sofisticadas para aumentar su

competitividad.

De acuerdo con Hootsuite (s.f.), hay 4,62 mil millones de usuarios activos en redes sociales, lo
cual incluye a mas de la mitad de la poblaciéon mundial. Debido a su gran relevancia, las empresas han
ido adaptando sus estrategias de marketing y comunicacion, incrementado su presencia en las
principales redes como Facebook, Instagram, Twitter, YouTube o TikTok ya que permiten aumentar el
brand awareness, mejorar el posicionamiento, aumentar el trafico de la pAgina web de la marca, mejorar

la atencion al cliente y finalmente, incrementar las ventas. Ademas, son un punto de contacto mas
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cercano, en el que no hay intermediarios, por lo que la comunicacion con el cliente es mas dinamica y

directa.

Con la irrupcion de las redes sociales en el mundo empresarial, comenzé a ser necesario
establecer métricas y conceptos para medir el éxito y el fracaso dentro de las aplicaciones, por lo que
se establecieron una gran variedad de ellos. En este trabajo, sera necesario definir los conceptos de

engagement y brand awareness para el posterior analisis de contenido.
2.1.1. Engagement

En el marco de las redes sociales, el engagement se refiere al proceso que conduce a la
formacion de lealtad. Este se puede clasificar en niveles, siendo el mas bajo en el que el usuario solo
consume contenido, y el mas elevado en el que el usuario es el que crea el contenido (Perreault &

Mosconi, 2018).

Debido a que es un concepto muy amplio y abstracto, no se ha establecido ningiin método
exacto para medirlo. Sin embargo, si existe un parametro que es capaz de medir el desempefio del
contenido mediante el analisis cuantitativo. El engagement rate o tasa de participacion, es una formula
que mide las interacciones de las personas con las cuentas o publicaciones de una red social. Cada una
de estas interacciones, muestra que existe un interés por parte del usuario sobre el contenido. Dentro de
esta formula, se pueden tener en cuenta diferentes métricas dependiendo de la aplicacion, ya que cada
una permite acciones diferentes. Por ejemplo, algunas de las métricas utilizadas, son: seguidores, me

gusta o favorito, comentarios, envios, clics, menciones, etcétera.

Debido a los algoritmos que las aplicaciones emplean, el engagement juega un papel
fundamental para potenciar el contenido. Cuanta mayor sea la participacion, el algoritmo entendera que
ese contenido es interesante para los usuarios, por lo que lo seguird compartiendo con otros. Ademas,
gracias al célculo de esta tasa, se puede obtener informacion valiosa sobre la estrategia empleada en
redes sociales, permitiendo identificar que contenidos son mas exitosos de forma temprana y cuales no
lo son. De esta forma, se puede modificar la estrategia de forma continua hasta dar con la formula de

contenido que mejor funcione.

2.1.2. Brand awareness

El término brand awareness, también conocido en espafiol como conciencia de marca, se define
segin Keller (2013) como la capacidad del consumidor de reconocer o identificar una marca en
diferentes condiciones. El elemento mas importante del brand awareness es el nombre de la marca, ya

que es el elemento mas identificativo y, por lo tanto, el mas facil de recordar.
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Los estudios mas destacados sobre el brand awareness, fueron llevados a cabo por Kevin Lane
Keller y David A. Aaker. Ambos coinciden en que la conciencia de marca estd formada por dos
dimensiones, el reconocimiento de marca y el recuerdo de marca. Pero Aaker va un paso mas alla y
desarrolla un modelo tedrico basado en un esquema piramidal dividido en cuatro etapas progresivas.
Esta piramide esta compuesta de acuerdo con Aaker (como se citd en Subhani & Osman, 2011) por los

siguientes niveles:

1. Desconocedor de la marca (Unaware of the brand): El consumidor no tiene ningun
conocimiento de la marca.

2. Reconocimiento de marca (Brand recognition): El consumidor tiene un conocimiento
superficial de la marca, ya que ha visto u oido sobre la marca anteriormente, pero necesita
asistencia para recordarlo.

3. Recuerdo de marca (Brand recall): El consumidor es capaz de recordar la marca teniendo
en cuenta la categoria de producto cuando se les da una pista.

4. Top of mind: El nombre de la marca en cuestion, es el primero que se le viene a la mente

cuando se menciona una categoria de producto.

Para mejorar el reconocimiento de marca, no solo es necesario crear un vinculo en la memoria
del consumidor entre una marca y la categoria de producto, sino que también es importante la exposicion
repetida de elementos relacionados con esta, como su nombre, logotipo o publicidad, para aumentar la
familiaridad (Kuang Chi et al., 2009). Dado que el usuario prefiere comprar marcas sobre las que tiene
conocimiento, es necesario generar esta familiaridad, porque el brand awareness afecta directamente a
la toma de decisiones del cliente. Este es incluso importante e influyente cuando el nivel de implicacion
del cliente es bajo, es decir que carecen de motivacion o capacidad de compra (Keller, 2013). A medida
que la conciencia de marca aumenta, el nimero de clientes también se incrementa, ya que mas personas
son capaces de recordar la marca cuando piensan en una categoria de producto y consecuentemente, la

participacion en el mercado y las ganancias también aumentan.

Las redes sociales han cambiado completamente el comportamiento de los consumidores.
Ahora juegan un papel muy importante en la creacion de conciencia de marca, sobre todo entre el
publico mas joven, ya que recurre a ellas para la toma de decisiones de compra (Genoveva, 2022). Los
equipos de marketing y comunicacion de las empresas se deben de enfocar en la creacion de contenido
atractivo para el publico, con el fin de apoyar la creacion de brand awareness. Las redes sociales
disponen de la ventaja de que no solo llegan a los clientes de la marca, sino que también alcanzan a
clientes potenciales y al publico en general. Es de gran relevancia crear conciencia de marca sobre
aquellos potenciales clientes, y sobre todo en aquellos que tienen conocimiento nulo sobre la marca y

sus productos para aumentar la popularidad de la marca.
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2.2. TikTok

La aplicaciéon TikTok, lanzada inicialmente en 2016 en el mercado chino, bajo el nombre de
Douyin, por la empresa ByteDance propiedad del multimillonario Zhang Yiming, se ha convertido en
una de las aplicaciones mas descargadas con un total de mas de 3 mil millones de descargas y mas de
1.000 millones de usuarios activos mensuales en todo el mundo (Geyser, 2022). Su lanzamiento a nivel
mundial llegd en 2018, tras fusionarse con Musical.ly, otra red social de video, llegando, segin TikTok
(s.f.) amas de 150 paises en todo el mundo. Se trata de una plataforma centrada en la creacion, edicion
y publicacion de videos de diversas tematicas, cuya mision se centra en “potenciar la creatividad y hacer
disfrutar a la gente” (TikTok, s.f.), alentandolos a compartir sus pasiones y expresarse libremente a
través de sus videos. Sus responsables buscan que TikTok sea una fuente de disfrute y optimismo donde

descubrir contenido inspirador (TikTok for Business, 2021).

Entre la Generacion Z, aquellos que tienen entre 16 y 24 afios, se encuentran los usuarios mas
adeptos a la aplicacion. Su popularidad se vio catapultada durante la pandemia, debido a la llegada
masiva de jovenes en busca de entretenimiento, acumulando en el primer trimestre de 2020 méas de 315
millones de descargas, récord que ninguna otra plataforma ha podido superar. Sin embargo, esta
tendencia se ha seguido manteniendo con el tiempo, consiguiendo mas de 315 millones de descargas
durante el segundo trimestre de 2021 (Chan, 2021). Gracias a su gran popularidad, también consigui6
superar a Google.com en el ranking Top Domain Rankings 2021 como el dominio mds visitado en

internet durante gran parte del afio (Tomé & Cardita, 2021).

2.2.1. Diseiio de la aplicacion: funcionalidad y experiencia de usuario

En el desarrollo de una aplicacion es necesario enfocar la atencién en el usuario. El disefio, la
funcionalidad, y la usabilidad, son aspectos que deben estar optimizados para que esta resulte atractiva.
El disefio de TikTok, resulta rapido, muy estable, simple y facil de usar por lo que favorece a la rapida
adaptacion de los nuevos usuarios, causando una buena primera impresion en ellos. Se adapta

perfectamente al uso diario de los dispositivos con su experiencia de video inmersivo en formato vertical.
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El formato principal de la aplicacion es el video el cual en su lanzamiento no podia superar los

15 segundos. Sin embargo, su duracion fue aumentando progresivamente, pasando a 60 segundos y

luego a 3 minutos. Finalmente, el 28 de febrero de 2022 TikTok comunicé que con su nueva

actualizacion la duracion maxima de los videos pasaria a 10 minutos, consiguiendo asi poder competir

con otras plataformas de video, como YouTube que no
restringe la duracion de los videos (Press-Reynolds,
2022). La aplicacién, pone a disposicion del usuario
potentes funciones de edicion para sus videos, como
filtros, asi como una gran biblioteca musical para
hacerlos mas atractivos y desarrollar su creatividad

(Weilin et al., 2020).

Sin embargo, también hay otros dos formatos
disponibles. Las transmisiones en directo, permitiendo a
los creadores, mayores de 16 afios y con mas de 1.000
seguidores, interactuar con ellos en tiempo real a través
de los comentarios o enviando reacciones tipo emoyji.
Los videos en directo pueden aparecer en la pagina
“Para ti”, pero también en la seccion Live, situada en la
parte superior izquierda de la pagina de inicio
(Ilustracion 1). Ademas, también existe la experiencia
de compra en vivo, que permite a las empresas
interactuar con sus clientes y potenciar el comercio
dentro de la plataforma (Sophie Smith, 2021).
Finalmente, el ultimo formato que se ha anadido a la
aplicacion, en mayo de 2022, son las Stories, videos de
15 segundos que desaparecen a las 24 horas. Este
formato ya ha demostrado su efectividad en otras
plataformas y en estos momentos se encuentra en la fase

beta.

Tlustracion 1

Pagina “Para ti” en TikTok

r o~ S

@paulacasado ~

is vosotros? #innout o Si

Fuente: TikTok

El disefio de TikTok se basa en el scroll o desplazamiento infinito, que consiste en que todo el

contenido estd en la misma pagina por la que el usuario se va desplazando. Con este tipo de disefio, se

consigue sensacion de continuidad y de control sobre el contenido por parte del usuario (Wei, 2020).

Al abrir la aplicacion, el contenido comienza a reproducirse automaticamente en el feed de la pagina

“Para ti”, donde el usuario puede ver videos recomendados por el algoritmo de la aplicacion (Ilustracion
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1). Los videos se reproducen en bucle por lo que, para
continuar viendo otro video, es necesario deslizar el
dedo suavemente hacia arriba para reproducir el

siguiente video.

Como se puede observar en la Ilustracion 1,
sobre el video se encuentran varios elementos. En el
lado izquierdo, podemos ver el nombre de usuario, la
descripcion del video y el sonido empleado, que puede
ser tanto de la biblioteca de la aplicacion como de
creacion propia. En el lado derecho, se encuentra la foto
de perfil del usuario, donde si se pulsa el circulo rosado
se realiza la accion de seguir al usuario, por lo que no
es necesario entrar en su perfil para realizar esta accion,
resultando mds conveniente y rapido. Debajo, se
encuentran los me gustas, los comentarios y las
opciones para compartir el video. La plataforma, da
diferentes opciones para compartir la publicacion,
como compartirlo a otro usuario dentro de la aplicacion
o0 a través de otras (Ilustracion 2). También existen las
opciones de guardar el video, pegar el video, afiadirlo a
favoritos o hacer un duo. Esta tltima, es una funcion
unica que solo se encuentra en TikTok y es una gran
herramienta que fomenta la interaccion y la
colaboracion entre creadores, permitiendo grabar la

reaccion al video que el usuario acaba de ver.

Tlustracion 2

Opciones para compartir una publicacion

Siguiendo  Para ti

Enviar a X

200 ¥

Compartir paula muchozzzz Janas lulitas Alba Boedo
de Tartas Mendez

OXOX Ko No K

WhatsApp  WhatsApp  Mensaje Stafies Instagram Copiar
status enlace

=2 ) O @ ) ¢

Denunciar No me Guardar Do Pegar Afiadir a
interesa video Favaritos

Fuente: TikTok

Otro de los conceptos que no se pueden pasar por alto en TikTok son los hashtags (#), que son

etiquetas que permiten clasificar la informacion y enmarcar la tematica de los videos. A través de estos

se puede concentrar el contenido del mismo tema y acceder de forma mas sencilla a otros contenidos

similares, que pueden suponer de gran interés para el usuario. Los sashtags ayudan a mejorar el SEQ!

de las publicaciones, alcanzando a un publico mayor y generando mas visualizaciones, pudiendo

aumentar la viralizacion del video creando una nueva tendencia. Por lo que es una gran herramienta en

términos comerciales y de marketing para las empresas.

U'SEOQ o Search Engine Optimization consiste en la optimizacion de paginas web para mejorar su
clasificacion en los resultados de los buscadores web. (Xing & Lin, 2004)
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En la barra de navegacion situada en la parte inferior de la pantalla (Ilustracion 1), se encuentran

las siguientes funciones:

2.2.2.

Inicio: Se corresponde con la pagina de inicio, que se abre al entrar en la aplicacion. En
esta seccion se pueden encontrar a su vez, en la parte superior de la pantalla, las secciones:
a. Live: En esta seccion, se encuentran las transmisiones en directo, que siguen la
misma linea que los videos, ya que para ver otro directo, hay que deslizar hacia
arriba.
b. Siguiendo: Donde el usuario puede ver el contenido de las cuentas a las que sigue.
c. Parati/For you: En el cual se reproduce contenido recomendado por el algoritmo
de la aplicacion.
d. Buscador: Permite realizar busquedas sobre otros usuarios, asi como de videos,
sonidos, lives y hashtags.
Amigos: Este apartado fue introducido en mayo de 2022 y en el se pueden encontrar los
videos publicados por los contactos del usuario, asi como conectar con ellos, incluso a
través de otras aplicaciones como Facebook. Esta introduccion tiene como objetivo mejorar
la interaccion entre usuarios y generar un engagement mas profundo para atraer audiencias
de otras aplicaciones (Nava, 2022).
Publicar: Aqui los usuarios pueden realizar las grabaciones de los videos, que
posteriormente puden publicar.
Bandeja de entrada: Todas las notificaciones de nuevos seguidores, me gustas, comentarios,
preguntas y respuestas, menciones y etiquetas llegan a esta pestafia. Ademas aqui se
encuenta la seccion de mensajes privados, que sirve para intercambiar informaciones y
opiniones con los contactos del usuario.
Perfil: En esta seccion el usuario puede visualizar su propio perfil, consultar los videos que
a publicado, los que tiene en oculto, los que le han gustado y aquellos que ha guardado en

su archivo.

Claves del éxito de la aplicacion

TikTok es una de las aplicaciones mas exitosas de este siglo, consiguiendo logros de gran

relevancia, como alcanzar los 3.000 millones de descargas o 1.000 millones de usuarios activos, que

solo Facebook, YouTube e Instagram habian superado antes. Ademads, de acuerdo con Statista Research

Department (2022), durante un solo minuto, se consumen alrededor de 2,8 millones de horas de videos.

Gracias a los conocimientos adquiridos a lo largo de su carrera y su capacidad emprendedora,

Zhang Yiming, fundador de TikTok, supo entender las necesidades del mercado. Quiso ofrecer una
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nueva forma de hacer llegar contenido relevante a los usuarios mediante la utilizacion de inteligencia

artificial, y de esta forma, cre6 TikTok.

De acuerdo con Dewi (2021), TikTok retne las caracteristicas principales para que una red
social tenga éxito, ya que los usuarios encuentran en la aplicacion un espacio en el que auto expresarse
y en el que interactuar libremente. TikTok es un espacio multicultural e inclusivo y lleno de micro
comunidades, donde los usuarios se sienten comodos compartiendo e interactuando entre ellos,
generandose un gran sentido de conexion social. La aplicacion emplea recursos como los challenges o
ciertas funciones como “Duo” para fomentar la interaccién y conectar al usuario con contenidos de su
interés. Sin embargo, la principal clave del éxito de TikTok, radica en el nivel de personalizacion

adquirida a través de su potente y preciso algoritmo.

2.2.3. Algoritmo

Una de las grandes ventajas competitivas de TikTok, es su potente algoritmo que emplea la
inteligencia artificial para personalizar el feed de cada uno de los usuarios. Se entiende como algoritmo,
una secuencia definida de reglas u operaciones que especifica como producir un resultado desde un
input dado de un ntimero finito de pasos (Shanker, 1987, como se citd6 en Mota, 2015). La empresa
ByteDance, hizo y continua haciendo una gran inversion en el disefio de este algoritmo para enfocarlo
lo maximo posible en optimizar la experiencia de usuario. Continuamente se introducen nuevas formas
de personalizacion de las preferencias de contenido para eliminar el contenido irrelevante y que no

cumple con los reglamentos de la aplicacion (Canales, 2021).

Segtin un documento interno, denominado “7ikTok Algo 101, realizado por el departamento
de ingenieria de TikTok, los objetivos del algoritmo son: A P IME, AP INME (KH), fEEME, y F

BM1E, que traducidos al espafiol, se leerian: “valor de usuario”, “valor de usuario a largo plazo”,

“valor de creador”, y “valor de plataforma” (Ben Smith, 2021). Como se puede observar, el usuario esta
en el centro de casi todos estos objetivos, confirmando de esta manera que, este, pone su foco

completamente en el usuario tal y como se ha dicho anteriormente.

El sistema recopila una gran cantidad de datos sobre las interacciones del usuario, la
informacion del video y la configuracion del dispositivo y cuenta del usuario. Es de gran importancia
recoger esta cantidad de datos ya que cuanto mas grande sea el conjunto de datos recogidos, mas preciso
sera el algoritmo. Todos estos son analizados individualmente por el sistema de recomendacion de la

pagina “Para ti” generando recomendaciones Unicas para cada usuario.

En lo que concierne a las interacciones del usuario, TikTok recopila un gran volumen de datos

cada pocos segundos, pudiendo compilar al mes un total de 9.000 puntos de datos por usuario
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(Greenwald, 2021). Los indicadores relacionados con la interaccion del usuario tienden a tener un
mayor peso que otros relacionados con la configuracion de la cuenta del usuario, como por ejemplo si
el productor del video y el usuario se encuentran en el mismo pais (Robles, 2020). Ademas, en el caso
de esta aplicacion, el nimero de seguidores del creador deja de ser uno de los factores determinantes
para que un video se vuelva viral, aportando un enfoque igualitario para evitar que las grandes cuentas
dominen la aplicacion (Lou & Yuan, 2019). TikTok descubre los intereses del usuario a través de
pequefias acciones como si ha visto el video completo, si no lo ha terminado de reproducir o ve el video
mas de una vez; si ha dado a me gusta, comentado, compartido o enviado el video; si toca el logo del
LP (Figura 1) para acceder a otros videos con el mismo sonido; si el usuario entra en el perfil del creador,
o si lo sigue... Aquellos videos que han recibido un feedback favorable, llegaran a més usuarios, ya que

el sistema determinara que es posible que se vuelvan populares.

La complejidad de este algoritmo va mucho més alld del nimero de /ikes o comentarios. La
informacion del video es otro de los aspectos para tener en cuenta. Cada uno de los videos es revisado
por el equipo de operaciones de TikTok para afiadir etiquetas con el fin de que el algoritmo pueda “ver”
las caracteristicas del video y pueda categorizarlo. Ademas, los filtros de camara estan especialmente
disefiados, gracias a la inteligencia artificial, para facilitar el reconocimiento de rostros o gestos
especificos, pudiendo asi crear etiquetas automaticas para la clasificacion del video (Wei, 2020). Asi,
se consigue que, desde la creacion del video, este se pueda dirigir a los usuarios acertados, teniendo en

cuenta las caracteristicas de este y los gustos del usuario.

El algoritmo también es capaz de identificar como tiene que recomendar el contenido. Es decir,
no hace recomendaciones continuas de una misma tematica o con el mismo sonido o cancion, evitando
que esta repeticion derive en abandono. En conclusion, gracias a todos los indicadores que TikTok tiene
en cuenta y el buen empleo de la clasificacion por etiquetas, el algoritmo es capaz de identificar cuando
el usuario pierde lentamente interés en un tipo de contenido. Por lo que cuentan con tiempo para
reaccionar y ofrecerle un contenido mas apropiado para sus intereses evitando que reduzca sus visitas

a la aplicacion y eventualmente deje de usarla.

2.2.4. Audiencia

TikTok se destaca por su audiencia, y la relacion informal y distendida entre los usuarios.
Mientras que, en un momento inicial, los desarrolladores de TikTok optaron por dirigir su aplicacion
hacia menores de 18 afios, con la llegada de la pandemia del Covid-19, gente de otras edades se
convirtieron en usuarios asiduos de la aplicacion de origen chino (Cohen & Dodgson, 2021).
Actualmente, los jovenes de entre 16 y 25 afios, que pertenecen a la Generacion Z, y tienen estudios
secundarios o superiores, dominan la aplicacion representando el 41% de los usuarios globales (Geyser,
2021; Zuo & Wang, 2019). TikTok es una plataforma que se adapta perfectamente a las necesidades de

los jovenes ya que la Generacion Z se caracteriza por tener periodos de atencion corto, ademas de
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reclamar contenidos nuevos, abreviados, directos e inmediatos y buscar consejo y orientacion en

personas influyentes como los recibirian de una persona cercana (Leslie, s.f.; Saager, s.f.).

Por otro lado, nuevamente, se ha observado una tendencia al aumento de la edad media,
apreciable especialmente en paises como China, Indonesia, Malasia, Arabia Saudita y Emiratos Arabes,
donde el usuario medio tiene entre 25 y 34 afos (Geyser, 2022). Ademas, la mitad de los usuarios de
entre 35 y 54 afios usan la aplicacién a diario, lo que supone una gran oportunidad para las empresas
que se anuncian en TikTok, ya que cuentan con un nivel adquisitivo mas elevado que aquellos

pertenecientes a la Generacion Z (Biirgi, 2021).

Si nos fijamos en el género con el que se identifican los usuarios de TikTok, podemos observar
que la diferencia no es tan extrema como nos podriamos imaginar. Segin un estudio llevado a cabo por
HypeAuditor (como se cité en PuroMarketing, 2021), las mujeres predominan en TikTok representando
un 56,8% de los usuarios, mientras que los hombres representan un 43,3%. En cuanto a su ubicaciéon
geografica, como es de esperar, China concentra el mayor porcentaje de usuarios que afirman usar la
aplicacion (72%), seguido de Brasil, con un 40%, México (37%), Rusia, Sudafrica y Australia. Otros
paises destacados son Estados Unidos y los paises de la Union Europea, que acumulan entre un 24 y

21% (Mena Roa, 2021).

En cuanto al comportamiento del usuario, estos prefieren ver el contenido que publican otros,
antes que publicar contenido propio. Destacando los videos de las categorias de entretenimiento, baile,
bromas, belleza y moda. Sin embargo, el 83% de los usuarios ha creado contenido en algin momento
(Fanbytes, s.f.). Algunas de las razones por las que existe esta preferencia es que TikTok es percibida
como una fuente de entretenimiento, por lo que resulta mas conveniente ver el contenido que otros han
creado. Los usuarios demuestran ser muy leales, ya que el 90% de los usuarios activos la utilizan

diariamente y pasan una media de 52 minutos en la aplicacion (Wallaroo, 2021).

Los valores de la Generacion Z también se ven reflejados en el contenido que publican y con
el que interactuan. Da una gran importancia a la diversidad, la inclusion y el medio ambiente, ya que
una gran mayoria de usuarios considera que son temas que se deben de abordar dentro de la aplicacion.
TikTok se ha convertido, ademas, en su plataforma de denuncia a través de la que divulgan sus quejas
y preocupaciones sobre diferentes temas, entre ellos la moda. Tratan temas como los problemas
generados en la poblacion por los canones de belleza impuestos por la industria de la moda o la mala

calidad de los productos que compran.

2.3. Estrategias de comunicacion

Con la evolucién de las redes sociales, la comunicacion de las marcas a través de estas se ha

ido transformando y adaptando a los nuevos tiempos. La eleccion de los canales y herramientas
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adecuadas para comunicarse es progresivamente mas compleja, ya que cada vez hay mas factores que
entran en juego. Algunos de estos son la identificacion del perfil del publico objetivo de la marca, las

caracteristicas de la aplicacion y los gustos y peculiaridades de los usuarios, entre otros.

En TikTok, el contenido de marca habitual no genera buenos resultados, ya que los usuarios
rechazan el contenido de marca pulido y de aspecto publicitario, al contrario de lo que sucede en otras
plataformas como Instagram (Greenwald, 2021). La tendencia mayoritaria entre los usuarios de la
aplicacion es inclinarse por contenidos espontaneos, dindmicos y que se ajusten a sus deseos y
personalidad, haciendo que la personalizacion sea un atributo fundamental para utilizar la aplicacion.
De acuerdo con Patricia San Miguel (como se citdé en Mufioz Vita, 2021), la clave para crear contenido
de relevancia es hablar el mismo lenguaje que los usuarios, adaptandose al medio, y generando

contenido lo suficientemente llamativo como para atrapar al usuario en menos de 2 segundos.

La comunidad, juega un papel muy importante en la plataforma, ya que es el agente clave que

hace que el contenido se impulse y consiga llegar a mas usuarios (Parisi, 2020).

Dentro de la aplicacion, existen diferentes formas de llegar a los usuarios. Primeramente,
mediante los innovadores formatos publicitarios que ofrece la plataforma, que se caracterizan por
integrarse de forma nativa en la experiencia del usuario. Seguidamente, las marcas pueden comunicarse
através de la auto publicacion. TikTok se ha convertido en una ventana a través de la que el consumidor,
puede adentrarse en los entresijos de sus marcas favoritas, teniendo acceso a una amplia variedad de
contenidos, desde los behind the scene, hasta descubrir las nuevas colecciones. La comunidad juega un
papel muy importante en la plataforma, ya que es el agente clave que hace que el contenido se impulse
y consiga llegar a mas usuarios. El user-generated content (UCG), también conocido como contenido
generado por usuarios, es un formato que encaja perfectamente dentro de las comunidades de TikTok,
ya que generan una mayor confianza sobre su audiencia. Finalmente, estd el influencer-generated
content (IGC), que es contenido producido por influencers en colaboracion con una marca. A través del
UGC y el IGC, se genera en el usuario una sensacion de renunciar a cierto control en favor de los
usuarios y los influencers, que se convierten en “embajadores” de la marca y la incorporan en su

contenido, generando la ilusion de un control compartido sobre el contenido (Rees-Roberts, 2020).

2.3.1. Anuncios publicitarios

El modelo publicitario de TikTok, ha dejado atras el push advertising y las promociones
explicitas, pasando a la integracion del contenido publicitario de manera mas organica y disimulada
consiguiendo una experiencia menos invasiva y que provoca menos rechazo por parte de los usuarios.
Como resultado, un estudio realizado en América del Norte concluyd que el 52% de los usuarios
consideran que los anuncios son atractivos y divertidos y que el 12% de los encuestados ha comprado

un producto gracias a estos (Biirgi, 2021).
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TikTok ofrece cuantiosas oportunidades publicitarias, siendo uno de los formatos mas alabados
y empleados el Top View. Consiste en mostrar uno de los videos que la marca ha publicado en TikTok
en el momento en el que el usuario abre la aplicacion. Su ubicacion resulta muy natural y organica,
generando un nivel de atencion mas elevado, un menor nivel de molestia y una mayor credibilidad y
voluntad de compartir por parte de los usuarios que los anuncios de otras aplicaciones (TikTok for

Business, 2021).

Ademéds de este formato, segin TikTok for Business (s.f.), la plataforma ofrece las siguientes

opciones publicitarias:

1. In-feed ads: Es el equivalente a una publicacion patrocinada. Estos son videos de entre 5 y
60 segundos que aparecen organicamente intercalandose con contenido no publicitario,
integrandose perfectamente entre el feed de “Para ti”. Para optimizar los resultados del
anuncio, se permite segmentar la audiencia segun sus intereses y patrones de
comportamiento y puede incluir diferentes “call-to-action” como “Més informaciéon” o
“Descargar ahora”. Mediante este formato, se puede promocionar una aplicaciéon o un
producto, fomentar las ventas, o incitar al publico a participar en un challenge.

2. Branded Hashtag Challenges o desafios de hashtag: Este formato resulta de gran interés
ya que fomenta la interaccion y participacion del publico. Consiste en una campafia de 6
dias en uno o varios paises en la que las marcas incitan a los usuarios para crear contenido
relacionado con la campafia. Para mejorar el alcance del challenge, se puede recurrir a
personas relevantes en la aplicacion y al contenido generado por usuarios o a la creacion
de un audio original o coreografia.

3. Brand takeover: Al igual que en Top View, el anuncio aparece en pantalla completa al abrir
la aplicacion. Este formato se diferencia de Top View ya que la marca adquiere el espacio
publicitario de su categoria, por lo que no tiene competencia durante la duracion de la
campaiia.

4. Branded effect. TikTok ofrece la opcion de crear filtros, stickers y efectos personalizados
para las marcas que se superponen a la cara del usuario. Se emplean para aumentar la

notoriedad y el engagement del contenido de la marca.

El costo de publicitarse en TikTok es elevado en comparacion con otras plataformas, ya que el
costo de una campafia media, ronda entre los 50.000$ y los 100.000$, y ademas el costo por mil

impresiones (CPM) es de 10$ (Geyser, 2021).

2.3.2. Contenido generado profesionalmente (PGC)

Actualmente, TikTok se ha convertido en una red social esencial dentro de la estrategia
comunicativa de empresas de todos los tamafios. Por lo que, en su gran mayoria, cuentan con un perfil

en la aplicacion en la que, en mayor o menor medida, publican contenido propio.
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El contenido generado profesionalmente, abreviado en PGC, es definido por EBS (2019) como
aquel contenido generado por la propia marca con el fin de dar a conocer la marca a través de imagenes,
videos... Este tiene como objetivo informar al piblico sobre los productos o la marca y llamar a la

accion generando una necesidad e interés sobre adquirirlo o conocer mas sobre ella.

El PGC, debido a que esta controlado por la propia marca, se caracteriza por contar con un nivel
de calidad elevado, no solo de imagen, sino también de contenido. Sin embargo, esto actila como arma
de doble filo, ya que, al presentar tal nivel de perfeccion, no se percibe como un contenido natural y

dindmico que tanto gusta a la Generacion Z.

Las empresas cuentan con equipos de profesionales de creacion de contenido con capacidades
muy completas para crear videos adaptados al formato de TikTok. Estos realizan un continuo social
listening, que les ayuda a identificar los contenidos que sus seguidores consumen y las tendencias del
momento. Gracias a esto pueden participar activamente en las tendencias mas virales y producir
contenido de interés para su publico. Por otro lado, pueden controlar los mensajes que transmiten, al
contrario que en el contenido generado por usuarios, sobre el que no tienen ningtin control y a partir del

cual pueden generarse polémicas que perjudiquen a la marca.

2.3.3. User-generated content (UGC)

El user-generated content (UGC), también conocido en espafiol como contenido generado por
usuarios, es definido por Kaplan & Haenlein (2010) como las diversas formas de contenido multimedia
que son creadas por el publico en general y estan disponibles publicamente. Este tipo de contenido no
se crea con el objetivo inicial de conseguir una remuneracion o beneficio para el creador. Los principales
factores para crear el UGC son alcanzar la fama, notoriedad, prestigio, conectar con amigos o la

autoexpresion (OECD, 2007).

El UGC debe cumplir con tres requisitos basicos para ser considerado como tal. Primeramente,
el contenido debe estar a disposicion del ptblico a través de cualquier plataforma. También tiene que
reflejar cierto nivel de esfuerzo creativo, por lo que tiene que ser producido por el propio usuario y

finalmente, debe ser creado fuera de las practicas profesionales, por gente corriente de forma voluntaria.

Una de las bases de TikTok es que cualquier usuario puede crear su propio contenido, por lo
que el user-generated content tiene una gran relevancia. De hecho, la gran mayoria del contenido
generado en las micro comunidades de la aplicacion estan repletas de este contenido. El UGC cumple
con todas las caracteristicas que la Generacion Z busca en el contenido que quiere consumir, por lo que
genera mejores resultados. Produce una conexion emocional y mayor confianza entre el creador y el

usuario, ya que los creadores son percibidos como iguales por la audiencia (Cruz, 2021). Esto repercute
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directamente a las marcas, ya que uno de los factores en la decision de compra de los consumidores de

la Generacion Z son las recomendaciones personales.

La mayoria del contenido viral y las tendencias de la aplicacién surgen de forma orgénica
gracias al UGC. Pese a que los usuarios que empiezan las tendencias carecen de un gran numero de
seguidores, cuentan con comunidades muy potentes que tienen los mismos intereses que ellos, por lo
que cada vez mas usuarios quieren participar en ellas. Por otro lado, gracias a la viralidad de ciertos
contenidos, los creadores de estos ganan notoriedad y se acaban convirtiendo en grandes influenciadores

dentro de la aplicacion.

El UGC es una gran oportunidad para las marcas, ya que uno de los factores en la decision de
compra de los consumidores de la Generacion Z, son las recomendaciones personales. Mediante la
creacion de campafias basadas en este contenido, las empresas pueden conseguir una gran notoriedad

sin realizar grandes inversiones y campafas mas auténticas que representan mejor a su audiencia.

Multiples marcas se han visto beneficiadas por el contenido generado por usuarios; entre ellas
podriamos destacar la marca britanica JW Anderson gracias al #HarryStylesCardigan. El cardigan
arcoiris que el cantante Harry Styles utilizd en uno de sus conciertos se convirtié en viral gracias a que
la comunidad DIY de TikTok comenzé a compartir videos recreando esa prenda. Posteriormente al
estallido de la tendencia, JW Anderson se sumo a la tendencia ofreciendo a los usuarios contenido
relacionado con la pieza. El resultado, fueron 100,9 millones de visualizaciones en el hashtag
anteriormente mencionado y un incremento en el brand awareness entre el pblico mas joven sobre la

marca (Chitrakorn, 2020).

2.3.4. Influencer generated content (IGC)

En influencer-generated content o contenido generado por influencers, es definido por Kim
(2021), como las imagenes, videos y otras actividades creativas que crean los influencers o creadores
de contenido en asociacion con una marca, con el objetivo de impulsar una conversacion y el mensaje
de la marca. Esto contenido, puede ser publicado tanto en el perfil del influencer como en el de la propia

marca, ¢ incluso puede ser empleado en anuncios publicitarios.

La colaboracion con influencers se ha convertido en una constante para las marcas presentes en
redes sociales, ya que el 76% de la Generacion Z sigue este tipo de perfiles (Lou & Yuan, 2019). Estas
personas, que se dedican profesionalmente a la creacion de contenido a través de sus perfiles personales,
tienen un papel fundamental en la comunicacion de las empresas, ya que son capaces de conectar con

el usuario con contenidos de su interés.

La figura del influencer, es vista como una figura de confianza, ya que, en muchas ocasiones,

los usuarios acuden a sus perfiles en busca de recomendaciones de productos y marcas, que bien pueden
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ser consejos totalmente altruistas o tratarse de una colaboracion con una marca, de la que ambas partes,
influencer y marca, salen beneficiados. La credibilidad y la confianza son caracteristicas que el creador
de contenido debe tener para poder persuadir y promocionar efectivamente a una marca (Lin et al.,
2019). La falta de credibilidad hace que el usuario identifique su contenido como publicidad y por lo

tanto le genere sensacion de inseguridad sobre el producto o marca promocionada.

A través del IGC, se puede encontrar un equilibrio entre el profesional-generated content y el
user-generated content. Los influencers son contratados para crear resefias, hauls’, u otros contenidos
creativos que se mantienen en la linea informal de TikTok y en su propia estética. Por otro lado, la
marca controla los tiempos, el mensaje que el influencer transmite, y garantiza que la calidad, tanto
visual como de contenido se encuentra dentro de los estandares de la marca. Sin embargo, al contrario
que en el UGC, el contenido generado por influencers tiende a tener un coste elevado, siempre

dependiendo del tipo de influencer que se contrate.

La seleccion de los influencers adecuados es clave para que la estrategia comunicativa sea
exitosa. La gran variedad de creadores disponible hace que esta tarea sea de gran dificultad. Durante la
evolucion del marketing de influencers se han experimentado grandes cambios en relacion con el perfil
de influencer que las empresas buscan. Inicialmente, se buscaban perfiles con un gran numero de
seguidores, sin tener en cuenta las caracteristicas de la audiencia, ni el alcance real del perfil. Sin
embargo y sobre todo en aplicaciones como TikTok, dominadas por los jovenes, los valores, la
diversidad y la inclusion son factores para tener en cuenta a la hora de escoger los influencers con los
que colaborar (Lastra, 2021). Cada vez, se opta mas por acudir a perfiles pequefios de microinfluencers,
porque se dirigen a audiencias mas concretas, con las que mantienen conversaciones activas, que son
de gran interés para las marcas. Esto es muy visible, si tenemos en cuenta la tasa de participacion, que
en el caso de TikTok las microinfluencers cuentan con un 17,96% frente al 4,69% de las

megainfluencers (Upfluence, s.f., como se citd en Geyser, 2022).

2.4.El impacto de TikTok en la industria de l1a moda

Las redes sociales han jugado un gran papel en el consumo de moda desde su aparicion, siendo
la herramienta que la mayoria de las personas utilizan para mantenerse al dia con las iltimas tendencias
y el lugar donde, a raiz de las restricciones por el Covid-19, los usuarios interactuan con las marcas.
TikTok es en una de las aplicaciones mas influyentes para la industria de la moda actualmente. Dada
su naturaleza visual, es un espacio ideal para que las empresas difundan su mensaje, haciendo especial
énfasis en el producto (Villena Alarcon et al., 2020). También ha permitido a los usuarios mostrar sus

ideas e inspirar a otros sobre temas relacionados con la moda. Solamente en el hashtag #fashion, se

2 Un haul es tipo de video en el que una persona muestra y analiza articulos que ha comprado
recientemente, indicando en ocasiones la experiencia de compra y el precio de los productos.
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acumulan 147,7 mil millones de visualizaciones, donde se puede encontrar contenido de todo tipo,

desde videos de gente haciendo crochet hasta recopilaciones de tendencias.

TikTok se ha convertido en una incubadora para empresas emergentes como “House of Sunny”,
que ha conseguido ampliar su alcance de forma completamente acelerada, gracias a que en 2020 una de
sus prendas se convirtio en viral durante el verano. Por lo que podemos decir que, TikTok se ha
convertido en una gran ventana publicitaria para las marcas de moda. Ademas, uno de los challenges
mas populares es el “TikTok me hizo comprarlo”, donde los usuarios muestran los productos que han
comprado motivados por otros usuarios que anteriormente recomendaron el producto en la misma

plataforma.

Gracias a la capacidad de viralidad que tiene el contenido, TikTok ha pasado a marcar las
tendencias globales, que luego se extienden a otras plataformas y a la industria en general, dejando atras
las pasarelas y revistas como fuentes principales de inspiracion para la creacion de tendencias. Las
tendencias que se crean en TikTok son en su gran mayoria micro tendencias, las cuales tienden a tener
una duracion habitual de entre 5 y 3 afios. Sin embargo, su vida util se ha visto reducida ya que, a pesar
de su popularidad, no tardan en ser remplazadas por las siguientes tendencias. De esta manera, las etapas
del ciclo de tendencias (introduccion, aumento, pico, disminucion y obsolescencia) son cada vez mas
cortas. Ahora su duracion se reduce a entre 6 meses a 1 afio, y en ocasiones incluso menos, ya que
aumentan y disminuyen su popularidad de forma acelerada (Borissova, 2021). El foco de este problema
se encuentra en las influencers enfocadas en la fast-fashion, que tienden a fomentar el consumo excesivo
a través de sus perfiles, generandoles a sus seguidores la necesidad de comprar las ultimas tendencias,
incluso compartiendo contenido denigrando a las tendencias que consideran como pasadas de moda.
Un ejemplo sobre el sobreconsumo que fomentan es la tendencia de crear sauls de 5008 de la marca
china low-cost Shein. Gracias al bajo coste de las prendas pueden comprar muchos productos de que
siguen las tendencias actuales, pero de baja calidad, provocando en el usuario que los ve una necesidad

de compra totalmente compulsiva y desproporcionada.

Los desfiles y eventos de las marcas también se han visto afectados por la llegada de TikTok.
Ya que desde el afio 2020, la Semana de la Moda irrumpiéo en la aplicacion a través del
#TikTokFashionMonth, haciendo que los desfiles se vuelvan accesibles e interactivos mediante la
retransmision de desfiles de firmas reconocidas mundialmente como Louis Vuitton, Prada o Balmain
(Sophie Smith, 2021). Estos eventos son apoyados por colaboraciones con creadores de contenido de
la aplicacion expertos en moda que aportan su conocimiento sobre la industria. Ademas, TikTok
muestra su apoyo a la industria de la moda mediante sus multiples colaboraciones con instituciones
respetadas, como la Fédération de la Haute Couture et de la Mode coordinadora de la Semana de la
Moda de Paris o el British Fashion Council encargado de organizar la Semana de la Moda de Londres

y The Fashion Awards. A través de estas colaboraciones, las instituciones han transmitido sus eventos,
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transforméndolos en eventos globales, y compartido contenido exclusivo mediante tutoriales o clases

magistrales (TikTok, 2021).

Teniendo en cuenta la implicacion que TikTok esta teniendo con la industria de la moda,
mediante la creacion de relaciones con instituciones y marcas, ademas del interés que los usuarios
muestran sobre la moda, nos indica que la relevancia de la aplicacion en la industria no hara mas que
crecer durante los proximos afios dejando obsoletas otras formas de comunicacion, como los desfiles

con su formato mas tradicional.
3. METODOLOGIA

En lo que concierne a la parte tedrica de este trabajo, se han descrito los conceptos clave
relevantes para la investigacion, asi como las caracteristicas principales de TikTok, junto con el impacto
que esta tiene en la industria de la moda. Este estudio se ha llevado a cabo mediante dos métodos, el
primero mediante la indagacion e inspeccion de la propia aplicacion, asi como la revision de la literatura

ya existente de los aspectos que conciernen a esta investigacion.

En cuanto a la metodologia empleada en la parte practica, se llevara a cabo un analisis de
contenido, tanto cualitativo como cuantitativo, ya que es una técnica que ha sido empleada en otros
trabajos de caracteristicas similares como en Impacto de la red social TikTok: Influencia como medio
de comunicacion desde el confinamiento por Covid-19 de Esther Maria Bermejo Sanchez (2021) o La
comunicacion de las empresas de moda en TikTok: Asos como caso de estudio de Eduardo Villena

Alarcén et al. (2020).

El analisis de contenido es definido por Gonzalez Gil y Cano Arana (2010) como una técnica
que va mas alla de la descripcion de los componentes obvios y visibles de los datos, sino que se trata
de abstraerlos accediendo asi a su significado oculto. De esta manera, se podra obtener una vision
detallada sobre el rendimiento del contenido publicado en TikTok, por parte de la marca y el resto de

los usuarios.

Este analisis se centrara en las publicaciones del perfil de Zara, asi como el contenido generado
por usuarios relacionado con la marca. La herramienta empleada para la recopilacion de los datos es
Exolyt, una plataforma finlandesa que permite obtener analiticas y datos tanto de perfiles como de
hashtags. Sin embargo, dado que se trata de dos tipos de contenidos diferentes, se tendran en cuenta

diferentes criterios para evaluarlas.

Por un lado, en cuanto al contenido publicado por Zara en su perfil, se llevara a cabo el andlisis
a través de la realizacion de una tabla genérica técnica que se desarrolla teniendo en cuenta una serie de
variables. En esta tabla, se recabara tanto informacion més descriptiva, como otros datos para realizar

un analisis mas en profundidad. Esta se realizara a través de Excel, para poder hacer una recopilacion
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mas ordenada y comparar los datos mas acertada y detalladamente. El tiempo que comprende este
analisis corresponde con un periodo de 14 meses, es decir, desde el 24 de marzo de 2021, fecha de
publicacion del primer post en el perfil de Zara, hasta el 24 de mayo de 2022, en el que se recogen un

total de 106 publicaciones.

La tabla elaborada para el analisis de las publicaciones se ha basado en la ya empleada por
Bermejo Sanchez (2021) en su investigacion, pero modificando ciertos items para adaptarlo a las
necesitades del andlisis realizado en este trabajo. De esta manera, la tabla para analizar las publicaciones

es la siguiente:

Tabla 1

Variables de analisis del contenido del perfil de la marca

Ficha descriptiva

Fecha de Duracion Numero de Numero Numero de

Titulo . Hashtags o . .
e publicacién | (segundos) & visualizaciones de likes comentarios

Ficha descriptiva

Veces que S¢ ha % Likes % Comentarios % Shares Tasa de e(? gagement
compartido (%)

Ficha de contenido

Descripcion del Audio Recursos Tipo de

. . Observaciones
video empleado empleados contenido

Fuente: Elaboracion propia a partir de Bermejo Sanchez (2021)

La primera parte de la ficha, denominada como ficha descriptiva, estd orientada a la
recopilacion de datos mayormente cuantitativos, a excepcion de los tres primeros datos. En ella se indica
el titulo de la publicacion, que debe ser no mas extenso que 500 caracteres y puede incluir texto,
hashtags o menciones. Seguido, se indicara la fecha de publicacion, la duracion del video y los hashtags
empleados en este para obtener un mayor alcance. Por otro lado, se detalla el nimero de visualizaciones,
likes, comentarios y nimero de veces que se ha compartido el video a través de otra plataforma. Asi
como el porcentaje de personas que habiendo visto un video le han dado me gusta, han comentado o

han compartido la publicacion, que se calcula con la siguiente formula:

Numero de likes, comentarios o shares 100
X

Numero de visualizaciones

Finalmente, se indicara la tasa de engagement de cada publicacion, que ha sido calculada por

la herramienta Exolyt, que emplea la siguiente formula para su célculo:
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likes + comentatios + veces que se ha compartido % 100

namero de visualizaciones

En la segunda parte de la ficha, referente al contenido, se quiere obtener datos mas detallados
sobre la publicacion. Por lo que su analisis es un poco mas complejo que en las variables anteriores. En
primer lugar, se hard una pequefia descripcion de lo que se ve en el video a simple vista. A continuacion,
se indicar4 si se hace uso de algln tipo de musica en el apartado Audio empleado, asi como se indicara
cuantos videos incluyen ese mismo audio. En cuanto a la variable Recursos empleados, se centra en
recoger aquellos recursos que son utilizados en el video, por ejemplo, el uso de filtros, elementos que
son tendencia en la aplicacion como el s/ime o las transiciones, que son de gran utilidad para atraer la
atencion del publico. También se analizara el tipo de contenido, pudiendo escoger entre contenido
profesional o contenido producido por influencers. En el caso de que se trate de contenido producido
por influencers, también conocido como influencer content, se indicara el influencer en cuestion en el
apartado Observaciones. Finalmente, en Observaciones, se incluira cualquier dato de relevancia que no
tenga cabida en el resto de las variables anteriormente mencionadas, como la campaiia a la que

corresponde el video, los influencer que aparecen en ¢l, etc.

Por otro lado, en cuando al contenido generado por usuarios, se llevard a cabo también un
analisis mediante una tabla genérica técnica casi idéntica a la empleada para el contenido del perfil de
Zara. Para mantener una cohesion entre el analisis de los dos tipos de contenido, el tiempo que
comprende el analisis sera el mismo que el aplicado para el contenido publicado por Zara, que abarca

un periodo de 14 meses y en el que se han recogido los datos de 106 publicaciones de usuarios.

Para recopilar estos 106 videos, se ha recurrido a los hashtags relacionados con Zara mas
empleados por los usuarios (Tabla 2). Ademas, con el objetivo de obtener una muestra representativa
del UGC, se ha tenido en cuenta la variedad de numero de seguidores de los creadores y las

visualizaciones de las publicaciones.

Tabla 2

Hashtags relacionados con Zara mas usados

Hashtag Videos Visualizaciones Visualizaciones medias
#Hzara 511.700 8.900.000.000 17.500
#Hzarahaul 94.400 2.700.000.000 29.100
#Hzaraoutfit 16.900 319.800.000 19.500
#Hzaranewin 4.900 159.100.000 32.600
#Hzaraoutfits 2.900 59.600.000 21.100
#zaraman 1.800 22.500.000 12.300
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#zarashopping
#Hzaramen
#zaranewcolection
Hzara2022
#zarachallenge
#zaraspringhaul
#zarabeauty

#zarakeeporreturn

1.600 34.900.000
1.300 25.200.000
1.300 33.600.000
1.000 40.500.000
972 54.000.000
839 30.600.000
443 26.700.000

96 14.900.000

21.200
19.700
27.600
40.700
55.400
36.700
60.400
149.600

Fuente: Exolyt

Las principales diferencias entre la tabla empleada para el contenido publicado por Zara (Tabla

1) y la tabla usada para el analisis del contenido generado por usuarios (Tabla 3) radica en que se anaden

variables relacionadas con el usuario, tales como el nombre de usuario, nimero de seguidores y pais de

procedencia, ya que son datos que pueden tener gran relevancia para el analisis. Ademas, se elimina la

variable Tipo de contenido ya que carece de relevancia en este caso.

Tabla 3

Variables de analisis del contenido generado por usuarios

Ficha descriptiva

Numero ., ,
, . , Fecha de Duracion Numero de
Titulo | Usuario de Pais . Hashtags LT
. publicacion | (segundos) visualizaciones
seguidores
Ficha descriptiva
Numero de Numero de Vecesqueseha | ,, .. % o Tasa de
likes comentarios compartido % Likes Comentarios %oShares engagement (%)

Ficha de contenido

Descripcion del video

Audio empleado Recursos empleados

Observaciones

Fuente: Elaboracion propia a partir de Bermejo Sanchez (2021)

4. ANALISIS DE CONTENIDO

Este apartado, como ya se ha establecido en la metodologia, se procedera al andlisis del

contenido publicado por Zara en su perfil, asi como al contenido generado por usuarios seleccionado

de diferentes cuentas.
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4.1. Perfil profesional de Zara

Primeramente, procederemos a analizar el contenido publicado por Zara en su perfil profesional
verificado (@zara) en el que cuentan con 1,5 millones de seguidores. Ademas, sigue a 35 perfiles, los
cuales se corresponden con creadores de contenido con los que han colaborado desde la apertura de la
cuenta en marzo de 2021. En la descripcion, que se puede observar en la Ilustracion 3, se indica que
esta es la cuenta oficial de Zara en TikTok y ademas proporcionan un enlace hacia su pagina web, asi

como acceso para descargar la aplicacion de la marca.

Tlustracion 3

Perfil de Zara en TikTok

ZARA

7N\

@zara

35 1.5M 7.4M

Siguiendo Sequidore Me 15t

“ ’

Zara official tik tok account
& www.zara.com

¥ Descargar aplicacién

Fuente: TikTok

En lo que respecta a la frecuencia de publicacion, como se puede observar en el Grafico 1, Zara
no tiene un nivel de publicacion constante. Pese a que lo habitual es publicar videos diariamente para
mantenerse presente dentro de la plataforma, la marca ha optado por publicar una media de 7 videos al
mes. El mes que menos publicaciones ha realizado es abril de 2021, lo cual se podria deber a que fue el
segundo mes en el que tenia presencia en la red social y por lo tanto todavia no contaban con una
estrategia de publicacion solida. Ya que, al mes siguiente, en mayo de 2021, fue el mes que mas videos

publicaron a lo largo de estos 14 meses.
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Griafico 1

Numero de publicaciones por mes del Perfil de Zara

Numero de publicaciones por mes
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2021 2022
Fecha de publicacion

Fuente: Elaboracion propia

Pese a que TikTok permite publicar videos de hasta 10 minutos, los videos de Zara no superan
los 58 segundos, lo que facilita que el piblico mantenga la atencion en el video y que lo vea hasta el
final. Como se puede ver en el Grafico 2 hay 43 videos que no superan los 15 segundos, la cual es la
duracion recomendada, ya que es la que mantiene un mayor engagement medio, que en este caso es de
un 5,30%. Por otro lado, la duraciéon media teniendo en cuenta los 106 videos publicados es de 20,52

segundos.

Grafico 2

Duracion de los videos del Perfil de Zara

Duracion de los videos

50 . 6,00%
s 330% 5.10%
20 5,00%
35 4,00%
30
25 3,00%
20
Is 2,00%
10 . 1,00%
° - m
0 _— 0,00%

0-15 15-25 25-35 35-40 40-58

I Duracién (segundos) =@ Engagement(%)

Fuente: Elaboracion propia
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Se ha realizado un estudio para conocer aquellos hashtags mas empleados por Zara, ya su uso
es una practica habitual en las redes sociales. De media, se emplean 2 hashtags por publicacion y en
ningln caso se han utilizado mas de 5 hashtags para ayudar al algoritmo a entender el contenido del

video (Tabla 4).

Tabla 4

Numero de hashtags empleados en el perfil de Zara

Numero de hashtags

Videos

empleados

0 9

1 26

2 48

3 18

4 4

5 1

Fuente: Elaboracion propia

Los datos reflejan que los hashtags mas empleados son aquellos relacionados con Zara (Tabla
5), los cuales no son necesariamente los mas exitosos dentro de la aplicacion ya que, a excepcion del
hashtag #zara, no han conseguido generar mucho impacto entre los usuarios, dado que no han sido
empleados en una gran cantidad de videos. También podemos destacar que, para aumentar el alcance
de sus videos, hacen uso de hashtags con un gran niamero de visualizaciones relacionados con el

contenido de los videos que publican, tales como #asmi”, #tiktokfashion, #basketball o #dance.

Tabla 5

Hashtags empleados en el perfil de Zara

Repeticiones Visualizaciones

Hashtag (en el perfil Videos Visualizaciones .
medias

de Zara)

#zaratiktok 37 566 79.500.000 143.400
#zara 29 511.700 8.900.000.000 17.500
#zaracreator 25 35 8.100.000 239.600
#zarawoman 14 3.500 51.700.000 15.200
#zarabeauty 12 446 26.600.000 60.400
#thereisnobeautyonlybeauties 8 67 6.800.000 100.800

3 ASMR (Respuesta Sensorial Meridiana Autonoma) videos en los que una persona se graba susurrando,
manipulando diferentes objetos, rasgando un micréfono o comiendo para generar en el publico deferentes
sensaciones.
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#asmr 6  5.200.000 343.700.000.000 66.600
#zaranewin 6 5.200 165.200.000 32.600
#BeGenerationAZ 4 6 5.500.000 918.500
#tiktokfashion 3 1.700.000  26.000.000.000 15.500
#zaraathleticz 3 15 3.400.000 226.600
#zaracampaign 3 11 53.800 4.900
#Hzarakids 3 3.900 48.200.000 12.400
#zaraman 3 1.800 22.500.000 12.300
#3dart 2 44.200 1.200.000.000 26.700
#goodamericanxzara 2 6 9.600.000 1.600.000
#zaradance 2 15 1.700.000 116.000
#zarastudio 2 11 2.000.000 182.500
#3d 1 625.700 14.600.000 23.800
Hartistsoftiktok 1 1.600.000 25.000.000.000 15.700
#backtoschool 1 807.900  11.000.000.000 13.600
#ballers 1 41.300 1.700.000.000 41.300
#basketball 1 3.200.000 103.600.000.000 33.300
#boxeswithapast 1 1 760.800 760.800
#dance 1 44.400.000 408.200.000.000 9.300
#fridaynightfun 1 10.100 96.900.000 9.600
#mondaymood 1 107.200 677.500.000 6.400
#mondaytofriday 1 808 75.200.000 93.000
#mondayvibes 1 62.900 234.400.000 3.700
#nych 1 99 3.500.000 35.000
#penguins 1 34.200 580.000.000 16.959
#rhuigixzara 1 14 10.500.000 752.400
#sundayfunday 1 807.900 11.000.000 13.600
#zaracollection 1 690 7.800.000 11.100
#zaragiftcard 1 9 3.300.000 365.900
#zarahaul 1 94.400 2.700.000.000 29.200
#zaraoutfit 1 16.600 319.800.000 19.700
#zarapets 1 20 77.500 3.875
#zarastores 1 84 21.600.000 257.143
#zwzarawomanjeans 1 1 495.400 495.400
#Hzepeto 1 1.900.000 17.500.000 9.300

Fuente: Elaboracion propia

En términos de visualizaciones, Zara acumula en su perfil un total de 165.917.484
visualizaciones generados desde marzo de 2021. Por otro lado, la media de visualizaciones es de

1.565.259 visualizaciones, las cuales solo se superan en 22 videos de los 106 publicados. La publicacion
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mas vista se corresponde con un video promocional de la campaia #thereisnobeautyonlybeauties de
Zara Beauty, que consiste en diferentes planos de cerca de los productos de la coleccion en los que se
emplean varios juegos de luces que alcanzo los 21,9 millones de visualizaciones. Sin embargo, este
video que fue publicado el 12 de mayo de 2021 y que no contiene ningin hashtag presenta una tasa de
engagement de 2,45%, la cual es muy reducida en comparacion con otros videos con la misma cantidad

de visualizaciones.

Por otro lado, la publicaciéon con menos visualizaciones fue publicada el 24 de marzo de 2021
siendo el segundo video en publicarse en el perfil de Zara. Con sus 13.766 visualizaciones y una tasa
de engagement de 3,77%, también se corresponde con el video con menos likes y comentarios, ya que
acumula unicamente 48 me gustas y 11 comentarios. Este consiste en un video promocional de la
campafia de Zara Man en el que se cuenta la historia de un hombre de forma dinamica, con una duracion

de 30 segundos.

Pasando al analisis de likes, los videos de Zara han recibido un total de 6.458.493 me gustas, lo
que supone que la media es de 60.929 likes por publicacion. El video que ha recibido mas likes fue
publicado el 2 de agosto de 2021 y a su vez es el segundo video mas visto, con 21.985.775
visualizaciones y 1.307.050 likes, lo que significa que el 6,45% de las personas que vieron el video,
también le dieron a me gusta. Esta publicacion es una colaboracion con el creador de contenido 3D
Shane (@shanef3d) que cuenta con 337,8K seguidores en su perfil de TikTok. En ¢l se muestra la obra
en 3D que el artista cred para la fachada de una de las tiendas de Zara en Nueva York. Por otro lado, el
video con menos /ikes se corresponde también con el que menos visualizaciones tiene, que como se ha
mencionado anteriormente, fue publicado el 24 de marzo de 2021 y cuenta con 13.766 visualizaciones
y 481 likes, lo que significa que el 3,49% de las personas que han visto el video, también le han dado a

me gusta.

En cuanto al nimero de comentarios, Zara cuenta con un niimero muy limitado de comentarios
totales de unos 34.736. Solo el 0,05% de los usuarios que ven un video también dejan un comentario,
lo que nos podria indicar que no incitan al publico a generar conversaciones en la seccion de
comentarios. De media, una publicacion tiene solo 328 comentarios, aunque solo hay 11 videos que
superen esta cifra. El video con mas comentarios se corresponde con el que tiene mas /ikes. Acumula
20.279.315 visualizaciones y 10.163 comentarios, lo que indica que el 0,05% de las personas que han
visto el video, han comentado también. Adicionalmente, el post con menos comentarios es como se
mencion6 anteriormente el publicado el 24 de marzo de 2021, que cuenta con tan solo 11 comentarios,

pero sin embargo el 0,08% de personas que vieron el video, también comentaron.

El nimero de veces que se ha compartido una publicacion, también denominado share, es una
métrica que tiene una gran importancia en TikTok. Las publicaciones de Zara acumulan 88.607 shares

superando al niimero de comentarios considerablemente. El 0,05% de los usuarios que ven una
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publicacion de Zara, comparten el video con otras personas a través de TikTok y otras plataformas, lo
que significa que una publicacion es compartida de media unas 836 veces. Al igual que en el caso del
video con mas comentarios, la publicacion mas compartida, se corresponde con la publicacion hecha el
2 de agosto de 2022 que fue compartida un total de 63.595 veces, lo que supone que el 0,31% de las

personas que vieron el video, generaron una interaccion con el video compartiéndolo con otras personas.

Sin embargo, por otro lado, el video menos compartido acumula desde la fecha de su
publicacion, 18 de mayo de 2021, un total de 19 shares. También cabe destacar que este video no cuenta
con una gran cantidad de visualizaciones, me gustas y comentarios. Se coloca en el puesto 93 en numero
de visualizaciones con 59.984 visionados, en el puesto 92 en numero de /ikes con unos 2.677 me gustas
y en el puesto 89 en nimero de comentarios con un total de 54. Este video de estilo retro pertenece a la
promocion de la campaiia #thereisnobeautyonlybeauties de Zara Beauty, en el que aparece una mujer
maquillada en una sala oscura con diferentes efectos de luces, y con planos centrados principalmente
en su cara. Para este video optaron por emplear un audio propio, que no ha conseguido un buen alcance

ya que solo ha sido empleado en 2 videos mas.

Finalizando el analisis de la ficha descriptiva, nos encontramos que el perfil de Zara tiene una
tasa media de engagement del 5,01%, que se encuentra dentro de los pardmetros considerados como
aceptables dentro de TikTok, entre un 4,5% y un 18% (Macready, 2022). Sin embargo, y tal y como se
puede ver en el Grafico 3, este dato es resultado de que los 48 videos con mas de un 4,5% de engagement
compensen los resultados de los otros 58 que obtuvieron menos de un 4,5%. A su vez, solo 10 videos
alcanzan un engagement superior al 9,5%, de los cuales 5 fueron publicados en agosto, que como se
puede ver en el Grafico 1, fue el periodo en el que las publicaciones fueron mas constantes, ya que entre

julio, agosto y septiembre difundieron 26 videos.

Grafico 3

Tasa de Engagement del Perfil de Zara
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Fuente: Elaboracion propia
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Ya que esta métrica tiene en cuenta el nimero de visualizaciones, likes, comentarios y shares,
las publicaciones que tengan un mayor balance entre ellas conseguiran un porcentaje mas elevado. Esto
es lo que sucede en el caso del video publicado el 25 de junio de 2021, el cual un total de 14,56% de
engagement gracias a sus 268.584 visualizaciones, 38.538 me gustas, 167 comentarios y 403 shares.
Este video se corresponde con una colaboracion con el artista Tonqart (@tonqart) que cuenta con 71,5K
seguidores, en el que el creador aparece con un croma de pelaje multicolor bailando en diferentes
localizaciones de una ciudad. Por el contrario, el video con el engagement mas bajo no llega a superar
el 1%, quedandose en el 0,93%. Este video publicado el 2 de septiembre de 2021, acumula una cantidad
decente de visualizaciones (345.956), sin embargo, el resto de los datos estan muy descompensados, ya
que este video no consigui6 generar interacciones suficientes con el publico, llegando tnicamente a los
3.114 me gustas, 19 comentarios y 72 shares. Este video se corresponde con una campafia de Zara Man

en la que unos modelos muestran diferentes /ooks de la coleccion en un campo de futbol americano.

Pasando al analisis de la ficha de contenido, se observa que el empleo de sonidos originales es
una practica muy extendida en el perfil de Zara ya que se emplean en 59 de los 106 videos, mientras
que, por otro lado, los audios creados por artistas u otras cuentas solo estan presentes en 47 videos
(Grafico 4). Teniendo en cuenta que es habitual que las tendencias generadas en TikTok estén asociadas
con un audio, emplear un sonido adecuado es de gran relevancia. Sin embargo, los sonidos originales
de Zara no consiguen captar la atencion del publico, ya que de media son empleados por otros usuarios

4 veces.

Grafico 4

Sonidos empleados en el Perfil de Zara

Sonido empleado

B Sonido original @ Audio ajeno

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, hay una clara diferencia entre el numero de visualizaciones y likes que consiguen

los videos en los que se afiade un audio que no ha sido creado por Zara, tal y como se puede ver en las
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Grafico 5 y 6. Como se comentaba anteriormente, mediante el empleo de audios ajenos al perfil que
han sido empleados por muchos otros usuarios, provoca que el video alcance a mas usuarios y que este

se sienta mas atraido hacia el contenido de este.

Grafico 5

Numero de visualizaciones segun sonido empleado del Perfil de Zara
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Grafico 6

Numero de likes segun sonido empleado del Perfil de Zara
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Atendiendo a los recursos empleados por Zara, las publicaciones siguen multiples tendencias
que tienen gran relevancia entre la comunidad de TikTok, como los ejemplo el ASMR, que esta presente
en 5 videos que tienen una media de engagement del 4,73%. Los formatos creativos, el baile y las

transiciones son elementos claves para el alcanzar el éxito en TikTok, por lo que Zara las incluye en 11
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de sus videos. En las tendencias dentro de la comunidad de moda de TikTok, Zara ha incluido en su
contenido, videos de recopilacion de looks, get ready with me*, hauls, rutinas de maquillaje y los behind

the scene Sen 25 de sus videos.

Finalmente, analizaremos las diferencias entre el profesional-generated content y el influencer-
generated content. Zara colabora con influencers de todas las categorias y alcances para promocionar
sus nuevos productos, como por ejemplo @nailtech (777.300 seguidores), @clymdraws (19.300
seguidores) o @marblemannequin (4.800.000 seguidores).

Grafico 7

Porcentaje de IGC y PGC en el Perfil de Zara

% Videos de IGC vs PGC

B /nfluencer-generated
content

B Professionally-
generated content

Fuente: Elaboracion propia

El contenido publicado por influencers representa el 36% del contenido (Grafico 7). Sin
embargo, presenta un mejor rendimiento que el PGC, ya que de media acumulan 2.083.320
visualizaciones, 807.565 visualizaciones mas que el contenido publicado por profesionales. Lo mismo
sucede con el numero de /ikes, comentarios y veces que se ha compartido, ya que el IGC tiene de media
92.185 likes, 539 comentarios y 1950 shares. Mientras que el PGC solo consigue alcanzar de media

43.463 me gustas, 209 comentarios y 213 shares.

4.2. User-generated content (UGC)

A continuacion, se procedera a desglosar los resultados del andlisis generado por usuarios de
diferentes alcances. Estos videos han sido seleccionados a través de los hashtags mas destacados en la

plataforma, que se han especificado anteriormente en la Tabla 2.

4 El formato Get ready with me o Arréglate conmigo consiste en videos donde una persona muestra como se
magquilla o se viste para realizar alguna actividad.

5 El formato Behind the scene o Entre bastidores consiste en videos en los que se muestra el trabajo que hay detras
de una produccion o un trabajo.
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La muestra seleccionada, engloba diferentes perfiles, niveles de influencia y volumenes de
seguidores para obtener resultados representativos del UGC. Las cuentas que tienen entre 25.000 y
100.000 seguidores son las mas abundantes, ya que son 34 perfiles los que se encuentran en este rango.
Por otro lado, solo se tendra en cuenta 1 cuenta de las denominadas como megainfluencer, que tiene
mas de 7.000.000 seguidores. Si nos fijamos en la relacion entre el niimero de seguidores y el
engagement, podemos observar que la tnica gran diferencia se encuentra en los extremos de la Grafico
8, las cuentas con menos de 5.000 seguidores cuentan con un nivel de participacion del 3,71%, mucho
menor que las cuentas con mas de 5.000 y menos de 7.000.000 seguidores que cuentan con valores de
entre el 8 y el 10%. Lo contrario sucede con las cuentas con mas de 7.000.000 de seguidores, que tienen

una media de engagement del 13%.

Grafico 8

Numero de seguidores de las cuentas analizadas
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Fuente: Elaboracion propia

Ademas del nimero de seguidores, también se ha tenido en cuenta la procedencia geografica
de los creadores que estan detrds de cada cuenta. El pais que cuenta con mas videos analizados es
Estados Unidos con 41 videos, seguido de Inglaterra con 34 videos (Grafico 9). El resto de los videos
analizados, proceden de Espaiia (8 videos), Canada (4 videos), Francia (3 videos), Bélgica (3 videos),
Meéxico (3 videos), Irlanda (2 videos), Japon (2 videos), Alemania (1 video), Corea del Sur (1 video),

Malasia (1 video), Puerto Rico (1 video), Rusia (1 video) y Turquia (1 video).

41



Grafico 9

Paises contemplados en la muestra
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Fuente: Elaboracion propia

En cuanto la duracién de los videos analizados, la duracion media de estos es de 28,63 segundos.
Como se puede ver en el Grafico 10, hay 61 videos que duran menos de 15 segundos, los mas
abundantes, y a medida que la duraciéon aumenta el nimero de videos va disminuyendo progresivamente,
pasando de 19 videos que duran entre 15 y 35 segundos a 7 que duran mas de 75 segundos. En cuanto
a larelacion entre el engagement y la duracion de los videos, los videos de entre 35 y 55 segundos y los
que superan el minuto y 15 segundos, son los que mejor rendimiento. Por otro lado, los que peores

resultados tienen son aquellos que duran entre 15 y 35 segundos y entre los 55 y 75 segundos.

Grafico 10

Duracion de los videos generados por usuarios
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En lo relativo a los hashtags empleados en las publicaciones, la media es de 7 hashtags por
publicacion. Solo hay una tnica publicacion que no ha incluido ningln hashtag, al contrario que la
publicacion con mas hashtags, empleando 22 de ellos (Tabla 6). Por otro lado, la gran mayoria de
videos se concentran entre los 4 y 7 hashtags, los suficientes como para darle al algoritmo informacion

sobre el video en cuestion.

Tabla 6

Numero de hashtags empleados en el UGC

Nuamero de hashtags

empleados Videos
0 1
1 2
2 9
3 7
4 15
5 13
6 13
7 12
8 9
9 8
10 2
11 3
12 3
13 4
15 2
18 2
22 1

Fuente: Elaboracion propia

Como se ha indicado anteriormente, se ha tenido como referencia los hashtags relacionados
con la marca Zara mas empleados por los usuarios (Tabla 2) para la seleccion del user-generated content
a analizar. El hashtag mas empleado es #zara, ya que es el mas genérico y que por lo tanto engloba
todas las tematicas de video que se puedan relacionar con Zara. También se incluyen tematicas de video
como los hauls, los outfits, las novedades, los retos o tendencias como el #zarakeeporreturn, que

consiste en la que el creador se prueba diferentes prendas y decide si se las queda o las devuelve.

En términos de visualizaciones, el user-generated content acumula 16.704.255 visualizaciones
y una media por publicacion de 1.403.295 visualizaciones, las cuales se superan en 21 videos de los
analizados. Por otro lado, en cuanto al analisis de los likes, los videos estudiados han recibido un total

de 16.704.255 me gustas, lo que supone que de media cada publicacion recibe 157.587 me gustas.
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La publicacion mas vista y con mas me gustas se corresponde con un video publicado por Anya
Clements (@a.nya.c) que cuenta con 32.500 seguidores y que desde su publicacion en noviembre de
2021 cuenta con una tasa de engagement del 11,60%, alcanzo las 30.900.000 visualizaciones, y
3.500.000 me gustas, lo que significa que el 11,33% de personas que han visto el video, también les ha
gustado el video. En los 14 segundos de video, muestra su sorpresa al descubrir que su chaqueta de Zara
tiene una etiqueta de la marca china Shein en la parte interior de la prenda. Esta publicacidon contiene 5
hashtags, entre los que se encuentran, #zara, #zarahaul y #shein, que permiten identificar

correctamente el contenido del video.

Por otro lado, la publicacién con menos visualizaciones y me gustas fue publicada el 8 de enero
de 2022 por Theo Rose (@theoukrose) que cuenta con 5.782 seguidores. En el que muestra y describe
las prendas que se ha comprado de la coleccion de Zara Athleticz a lo largo de los 2 minutos y 40
segundos que dura el video. Con un engagement del 5,56%, este video acumula 1.457 visualizaciones
y 74 comentarios, lo que significa que un 5,08% de las personas que visualizaron la publicacion,
también le dieron a me gusta. Contiene en su descripcion 8 hashtags, como #zaramens, #zara o

#zaraathleticz.

Pasando al andlisis de comentarios, los usuarios han dejado un total de 95.972 comentarios en
los 106 videos analizados, lo que significa que el 1,10% de las personas que han visto una publicacion
han dejado un comentario. Ademas, la media de comentarios por publicacion se eleva a 2.315
comentarios por publicacion, aunque solo 10 publicaciones superan esta cantidad. El video con mas
comentarios se corresponde igualmente con la publicaciéon mas vista y con mas me gustas. Este video
publicado por Anya Clements, cuenta con 30.900.000 visualizaciones y 26.500 comentarios, por lo que
el 0,6% de personas que han visto este video, también han comentado. Adicionalmente, el post con
menos comentarios fue publicado por itsferrymx (@itsferrymx) que cuenta con 244 seguidores y fue
publicado el 24 de mayo de 2022. En este video, que cuenta solamente con 2 comentarios y en el que
un 1,39% de los espectadores comentaron, el usuario abre un paquete de la coleccion de Zara con Rhuigi

en un aparcamiento, careciendo de calidad tanto visual como de contenido.

Las publicaciones generadas por usuarios han conseguido ser compartidas un total de 245.345
veces superando el numero de comentarios totales considerablemente. De media, los usuarios
comparten una publicacion 2.315 veces, y ademas, el 1,43% de los usuarios que ven un video, también
comparte el video con otras personas. El video que ha sido compartido mas veces es el mismo que
acumula la mayor cantidad de visualizaciones, me gustas y comentario. Con un total de 30.900.000 de
visualizaciones, fue compartido 88.200 veces, lo que indica que el 2,52% de las personas que vieron el
video también lo compartieron. Por otro lado, el video que ha sido compartido menos veces es el mismo
que acumula la menor cantidad de comentarios. Este video que cuenta con 2.579 visualizaciones no ha

sido compartido en ninguna ocasion.

44



Finalizando la primera parte del analisis del UGC, las publicaciones analizadas presentan una
media de 8,23% de engagement. Como se indica en el Grafico 11, hay 73 videos que tienen un nivel de
engagement que entra dentro de los limites de lo que se considera un porcentaje adecuado y, por otro

lado, hay 28 videos que no alcanzan el 4,5% y otros 5 que superan el 18,50%.

Grafico 11

Tasa de Engagement del UGC
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La publicacion con una mayor tasa de engagement fue publicada el 10 de enero de 2022 por
Manny Castro (@mannycastro8) que tiene 8.400 seguidores, y en el que, con una tasa de engagement
del 31,6%, solamente cuenta con 6.000 visualizaciones, 1.900 me gustas, 4 comentarios y 3 shares. En
este video, el hombre muestra como se viste de forma casual. Por el contrario, el video con la tasa de
engagement mas baja alcanza solamente un 1%. Este video fue publicado el 17 de abril de 2022 por
kombeauchai (@kombeauchai), que cuenta con 56.100 seguidores, muestra diferentes looks de
primavera con prendas de Zara. Esta publicacion alcanza las 261.600 visualizaciones, 2.600 me gustas,
24 comentarios y 39 shares. Como se puede ver, existe una clara descompensacion entre el numero de
visualizaciones y el resto de las variables, lo que genera que esta publicacion tenga un engagement tan

reducido.

Continuando con el analisis de la ficha de contenido, existe un predominio visible del empleo
de canciones o sonidos ajenos, ya que se han utilizado en 78 publicaciones lo que representa un 73,58%
de las publicaciones analizadas (Grafico 12). Mientras que, por otro lado, los sonidos originales solo se

han empleado en 28 videos.
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Griafico 12

Sonidos empleados en los videos generados por usuarios

Sonido empleado
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Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, la diferencia entre el nimero de visualizaciones y likes que consiguen los videos
que emplean audios propios o ajenos es muy limitada. Mientras que las publicaciones con sonidos
originales cuentan con una media de 1.419.837 visualizaciones, los videos con audio ajeno cuentan
solamente con 16.543 visualizaciones menos de media (Grafico 13). Sin embargo, lo contrario sucede
con el numero de likes, ya que las publicaciones con sonido original consiguen de media 645 likes

menos que las publicaciones que emplean audios o canciones ajenas (Grafico 14).

Grafico 13

Numero de visualizaciones segun sonido empleado del UGC
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Griafico 14

Numero de likes segun sonido empleado del UGC
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Finalmente, atendiendo a los recursos mas empleados por los usuarios, estos se centran en la

creacion de contenido alrededor de las tendencias actuales presentes en TikTok. Como se indica en la

Tabla 8, la tematica de haul es la mas presente entre los videos analizados, ya que hay 42 videos dentro

de esta y que ademas tienen una media de 8% de engagement. Por otro lado, la comedia, las criticas y

el get ready with me, son recursos que consiguen los porcentajes de engagement mas elevados. Ademas,

las tematicas que son tendencias pasajeras como el Run, don’t walk, el Keep or return o TikTok made

me buy it, estan presentes en 5 de los videos analizados.

Tabla 7

Recursos mas empleados en el UGC

Recursos Videos % Engagement
Haul 42 8%
Transiciones 14 10%
Recopilacion de outfits 12 5%
Outfit del dia 7 6%
Critica 5 12%
Comedia 4 14%
Get ready with me 4 12%
Consejos de compra 3 8%
Review 3 9%
Run, don't walk 2 8%
Keep or return 2 4%
H&M vs Zara 2 5%
Unboxing 2 8%
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DIy 1 9%
TikTok made me buy it 1 10%
Fuente: Elaboracion propia

4.3. Perfil de Zara vs. User-generated content

Tras haber analizado individualmente el contenido publicado en el perfil de Zara y el contenido

generado por usuarios, se procedera a presentar la comparacion de los datos obtenidos.

Primeramente, Zara cuenta con una base amplia de seguidores, mientras que 100 de los videos
de UGC que han sido objeto de anélisis, fueron publicados por personas con menos seguidores que la
marca espafiola. Lo cual los colocaria en una posicién de desventaja inicial frente a Zara, ya que el
contenido publicado por Zara podria alcanzar a mas usuarios de forma mas rapida, mientras que el UGC

tiene que llamar la atencion del algoritmo para poder conseguir un alcance similar al de Zara.

En lo que respecta a la duracion de los videos, existe una tendencia similar en ambos casos, ya
que los videos mas abundantes son aquellos con una duracion de menos de 15 segundos. Sin embargo,
la diferencia en este caso radica en la tasa de engagement. Mientras que el engagement de las
publicaciones de Zara se reduce progresivamente a medida que su duracion aumenta, el engagement
del UGC sigue una tendencia mas irregular. La publicaciones con mayor engagement son aquellas que
duran mas de 75 segundos, seguidas de las que duran entre 35 y 55 segundos. Esto puede ser debido a
la tematicas de los videos, ya que las tematicas escogidas por los creadores de contenido como los hauls
o los get ready with, que tienen un nivel de engagement elevado, requieren de mas segundos para

desenvolverse de forma adecuada.

Zara, por su parte, suele emplear pocos hashtags en sus publicaciones, lo cual no ayuda a que
el algoritmo comprenda el contenido de estos. Ademas, suele emplear hashtags de creacion propia que
no consiguen generar un feedback favorable, ya que no son empleados por otros usuarios de forma
habitual. Sin embargo, si emplean en contadas ocasiones hashtags generales como #asmr o #dance que
tienen un gran niumero de visualizaciones. En el caso del user-generated content, nos encontramos el
escenario contrario, el uso de hashtags en abundancia es una practica habitual, asi como la utilizacion
de hashtags con un gran alcance, tanto relacionados con Zara, como #zara o #zarahaul, como otros
mas generales como #fyp o #haul. La utilizacion de los hashtags adecuados, puede ser uno de los
factores que influencien en el nimero de visualizaciones y otros parametros como el engagement, por

lo que la estrategia de hashtags empleada es muy importante.

En lo que respecta al nimero de visualizaciones, /ikes, comentarios, y shares o veces que se ha
compartido un video (Tabla 9), el contenido generado por usuarios cuenta con una mayor interaccion
con el publico. Pese a contar con una mayor base de seguidores, colaboraciones con influencers y mas

visualizaciones; las interacciones en forma de me gusta, comentarios o shares en los videos publicados
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por Zara son menores que los del UGC. Esta diferencia es provocada por las diferencias en el contenido
publicado por ambas partes. Por un lado, Zara se centra en la publicacion de contenido promocional,
que como se ha planteado en el marco teodrico, no es tan bien recibido entre el publico de TikTok.
Teniendo en cuenta que hay 49 videos de los 106 analizados centrados en promociones de sus
colecciones, y que este representa el 38% de las visualizaciones, el 25% de los likes y el 22% de los
comentarios totales, podemos declarar que el contenido que es explicitamente promocional no alcanza

los mejores resultados en comparacion con el IGC y el UGC.

Tabla 8

Datos comparativos estadisticos del perfil de Zara y UGC

Nimero de Nimero de Numero de Veces que se ha

Visualizaciones Likes Comentarios compartido

Perfil de Zara 165.917.484 6.458.493 34.736 88.607
UGC 148.749.236 16.704.255 95.972 245.345

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, el user-generated content consigue con menos visualizaciones generar mas
interés entre su publico que el contenido publicado por Zara, ya que el 8,04% de las personas que han
visto un video, también indican que les gusta, asi como el 1,10% de las personas que ven un video dejan
un comentario y el 1,43% deja comparte la publicacion (Figura 10). Esto indica que el UGC, llama a la
interaccion y resulta mas atractivo ya que se adapta a los gustos del publico mediante la utilizacion de

recursos como los formatos de Aaul, recopilaciones de looks o la comedia.

Tabla 9

Porcentajes de interacciones del perfil de Zara y UGC

% Likes % Comentarios % Shares
Perfil Zara 4,89% 0,05% 0,06%
UGC 8,04% 1,10% 1,43%

Fuente: Elaboracion propia

En terminos de engagement, las publicaciones de Zara, presentan una tasa del 5,01% mientras
que el UGC del 8,23%. Esto se debe a que la suma de los /ikes, comentarios y shares se equilibra con
el numero de visualizaciones. Por lo que, pese a que el UGC cuenta con menos visualizaciones, cuenta
con un mayor balance entre todas las variables. En ambos casos, la tasa de engagement entra dentro de
los valores considerados como positivos, que se encuentran entre el 4,5% y el 18%. Sin embargo, si nos
fijamos en los datos individuales de cada video, los publicados por Zara que no superan el 4,5% son

mayoria (58 videos), mientras que en el caso del UGC hay solo 28 videos que no superan ese porcentaje.
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Los videos generados por usuarios, presentan por lo general una tasa de engagement de entre el 4,5% y
el 18,5% por lo que hay una mayor cantidad de videos del UGC que tienen un rendimiento mejor. Lo
cual se debe a que, al igual que se ha mencionado anteriormente, el contenido de los videos genera un
gran interés entre su publico, ya que tratan de un tema de su interés en un lenguaje que resulta atractivo.
Teniendo en cuenta que el engagement es una de las variables que el algoritmo de TikTok tiene en
cuenta, el hecho de que los videos tengan un porcentaje mayor provocara que este sea compartido en

mas ocasiones, por lo que mejorara sus resultados progresivamente.

Otra de las variables que influye en el rendimiento de las publicaciones es el uso de audios o
canciones ajenas, ya que gracias a que el algoritmo tiene en cuenta los audios que se han empleado en
otros videos que ha visto el usuario, puede recomendar otros videos similares que han empleado esos
mismos audios. En este caso, se confirma que las publicaciones que incluyen audios ajenos obtienen de
media mas me gustas que aquellas que cuentan con sonidos originales. Sin embargo, en el caso del
UGC, el video con mas visualizaciones altera los resultados de las visualizaciones medias de los videos
con sonidos originales ya que se trata de un video con unas 30.000.000 de visualizaciones, cantidad
muy superior a la de los otros 105 videos analizados. Por lo que si se discrimina este resultado, el
niumero medio de visualizaciones de los videos con sonidos originales pasaria a ser de 1.107.002 de

visualizaciones, cantidad que esta muy por debajo de los 1.403.295 de los videos con sonido ajeno.

Finalmente, atendiendo a los recursos empleados y a las tematicas de los videos, se debe
destacar que el video con mas visualizaciones, /ikes, comentarios y shares se corresponde con una
critica que dafia la imagen de la marca, ya que debido a que se trata de un video generado por una
usuaria andénima que no tiene ningun tipo de relacion comercial con Zara, no se puede ejercer ningin
tipo de control sobre el contenido que publica en su perfil personal. Esta situacion puede suponer un
gran riesgo para la reputacion de la marca, ya que si no se controla la situacion, se puede extrapolar a
otras redes sociales y medios de comunicacion que pueden hacer que el problema escale atin més. He
aqui donde se encuentra una de las mayores desventajas del UGC, ya que el control de la marca sobre

este tipo de contneido es minimo.

Como se ha indicado anteriormente, el contenido profesional publicado por Zara se enfoca en
la promocion de sus productos empleando recursos que no estdn adaptados a las peculiaridades de la
plataforma china ni a su publico por lo que no es capaz de alcanzar los mismos resultados que el
contenido generado por influencers y usuarios. Precisamente, es el contenido generado por influencers
es el que obtiene mejores resultados dentro del perfil de Zara con una diferencia considerable, ya que
estos influencers son capaces de atraer la atencion del publico ya que se trata de personas con las que
el usuario puede sentirse conectado. Por lo que la colaboracion con creadores de contenido hace que el

perfil de Zara consiga mejores resultados en cuanto a su desempeio.
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Si bien es cierto que Zara incluye en su contenido tendencias como el ASMR y el slime o
formatos mas creativos, estos no consiguen atrapar la atencion de los usuarios de la misma manera que

lo hacen los hauls o las recopilaciones de outfits que dominan el user-generated content.

5. CONCLUSION

Una vez finalizado el andlisis del contenido estudiado en este trabajo, debemos establecer si los
objetivos han sido cumplidos y las hipdtesis planteadas incialmente son ciertas. Por ello, se ha llegado

a las siguientes conclusiones basandose en lo dispuesto en este documento.

Comenzando por la primera hipotesis establecida, esta indica que para alcanzar un mayor brand
awareness, es necesario crear contenido que genere interés y aporte valor al publico, obteniendo un alto
nivel de engagement. Tras analizar el nivel de engagement de los 216 videos estudiados, los recursos y
los sonidos empleados en ellos, contemplamos que, pese a que el brand awareness es de dificil medicion,
la tasa de engagement es un indicador que puede aportar informacion sobre en qué medida se ha

alcanzado al publico y el impacto en términos de conocimiento de marca que este puede llegar a tener.

Efectivamente, los contenidos que trataban de temas de interés para el publico obtuvieron un
mayor engagement, tales como los Asauls o los formatos creativos. Ademas, todo tipo de recuerdo sobre
una marca que se realice sobre el publico provocard que este vaya adquiriendo cada vez mas
conocimiento sobre esta. Dado que el algoritmo de TikTok recomienda videos basdndose en los
contenidos que anteriormente ha visto el piblico, una primera exposicion a un video relacionado con la
marca por la que se muestre interés, puede desembocar en futuras exposiciones, que aumenten el
conocimiento que se tiene sobre esta. Mediante esta exposicion progresiva y controlada, se hacen
recordatorios constantes sobre la marca, lo que favorece a mantener y mejorar el brand awareness del
publico es sus diferentes etapas. Esto seria aplicable tanto al contenido publicado por la propia marca
en su perfil como al user-generated content, ya que ambos sirven como canales para comunicar a los

usuarios sobre la existencia de la marca y sus productos.

Siguiendo con la segunda hipotesis, se planteé comprobar si la colaboracion con influencers es
un factor que influencia en el éxito del perfil de una marca. Para poder afirmar este punto, se ha
analizado todas las variables objeto de estudio del contenido publicado en el perfil de Zara, que incluye

tanto profesional-generated content como influencer-generated content.

Tras el andlisis del PGC y el IGC, se concluye que el contenido generado por influencers es
una parte muy importante del éxito del perfil de Zara. Ya que son los videos que han obtenido un mejor
rendimiento. Las causas de este fendmeno se pueden deber a que los influencers, son percibidos como

personas con las que el ptblico se puede identificar. Al contrario que sucede con las marcas, que se ven
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como entidades con las que no se desenvuelve ningtin sentimiento, como la empatia, la confianza o el

carifio.

Continuando con la tercera hipoétesis, en la que se habla de que el user-generated content es
mas cercano y se adapta a los gustos del publico mejor que el profesional-generated content se observa
que el contenido generado por usuarios ha obtenido un mayor numero de interacciones con los usuarios.
Para la confirmacion de esta hipdtesis, se ha tenido en cuenta el nimero de visualizaciones, likes,
comentarios, shares y tematicas de todos los videos analizados. En especial, nos interesa destacar el
nimero de me gustas, ya que indica que existe un pensamiento positivo sobre el contenido que acaban
de ver. La cantidad de me gustas del UGC es considerablemente significativa si se compara con el
contenido publicado en el perfil de Zara. Por otro lado, se puede concluir que una de las razones de que
tenga mas éxito es que las tematicas que trata son mas atractivas que las del contenido publicado por la
marca, ya que el usuario se siente mas atraido por aquello con lo que se siente identificado. Estos videos
son creados por personas con unos gustos, preocupaciones y preferencias con los que el publico se

puede sentir identificado.

La tultima hipotesis por confirmar indica que el user-generated content genera un mayor
engagement que el contenido publicado en el perfil de las marcas. Para poder confirmar o desmentir
esta hipotesis, se han analizado los datos de las visualizaciones, /ikes, comentarios y shares de los videos
analizados. Con estos datos, se ha concluido que efectivamente el UGC presenta un engagement

considerablemente superior al de aquel publicado en el perfil de la marca.

Finalmente, tanto el PGC como el UGC son igual de importantes dentro de la estrategia de una
empresa en TikTok ya que ambas aportan beneficios que hace que se complementen mutuamente. Tener
en cuenta lo que el publico busca en el contenido que consume es cada vez mas importante, ya que, en
un mundo sobresaturado de informacion, el usuario es mas selectivo con lo que consume. Lo mismo
sucede con las marcas, ya que cada afio, nacen y desaparecen miles de marcas, tanto grandes como

pequenias, por su falta de diferenciacion y las carencias que presenta su plan de comunicacion.

TikTok es una plataforma muy novedosa, que todavia tiene que seguir evolucionando y
cambiando, al igual que lo hard la forma de interactuar de los usuarios. Por lo que la capacidad de
adaptacion tanto de la aplicacion como de las marcas presentes en ella sera un aspecto clave para la

continuidad del éxito de aplicacion y la relevancia de las marcas en esta.
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