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1. INTRODUCCION

En el contexto de una sociedad moderna y totalmente digitalizada y gracias a las
nuevas tecnologias, el ambito de la comunicacion es el més afectado. Pues como seres
sociales que somos, la comunicacion juega un papel primordial en el desarrollo de
nuestras vidas. “Tendemos a formar comunidades y organizaciones sociales.” (Martinez

y Perela, 2014, p. 13)

Las dinamicas comunicativas han evolucionado tan rapido que ahora las
interacciones son inmediatas. Todo se encuentra a golpe de un clic. Todo tipo de
informacion la tenemos al alcance de nuestras manos, al momento. La comunicacion
instantanea se ha desarrollado en una red mundial de comunicacion que se encuentra en
constante conexion. Provocando y desarrollando una sociedad hiper-conectada, en la que
el “ser humano ... vive permanentemente conectado” (Hernandez, 2021, p. 93). Este es
un término que define el nuevo panorama social y actual en el que vivimos continuamente
vinculados a la red. Este suceso se ve favorecido por la sofisticacion de los smartphones
o tecnologia movil y la multiplicacion de las pantallas. Ademas, han contribuido con un
acceso infinito a informacion y la descentralizacion de esta, ya que cualquiera puede ser
productor o generador de contenido. Explica Chiara Dragotto cémo esta evolucion de la
sociedad digitalizada ha roto “el modelo de distribucion de contenido centralizado y el

consumidor pasa a ser su principal creador” (Dragotto, 2023, p. 4).

Internet es el nuevo espacio urbano en el que la gente se desarrolla y relaciona,
“las redes sociales no son un producto de Internet, en realidad son el reflejo de una
tendencia social” (Garcia, 2008, p.126). Esta transformacién ha provocado “que las
posibilidades de relacionarse son mayores que antes gracias al desarrollo de muchas
aplicaciones en internet” (Martinez y Perela, 2014, p.13). La conectividad es el recurso

mas valioso, que ha moldeado “una forma particular de socialidad online” (Van, 2019,

p-12).

Las plataformas que hacen que esta evolucion y nuevas dindmicas ocurran son las
redes sociales. Estas tienen su origen en la WWW - World wide web, surgida en 1991, y
son la base de la nueva comunicacién en red (Van, 2019). Ha medida que los afios fueron
pasando estas webs fueron evolucionando, aumentando la interaccion y el poder del

usuario dentro de estas. La primera fue denominada web1.0. Los usuarios mantenian un
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papel pasivo (Gonzélez, 2022) y en “su mayoria eran servicios genéricos en los que el

usuario se podia suscribir” pero no interactuaba con otros (Van, 2019, p.12).

La siguiente evolucion de la web es denominada web 2.0. Esta ha supuesto un
nuevo paradigma social en el desarrollo digital, que supone “un impulso de la web 1.0
para resaltar el factor social que introduce” (Cebrian, 2008, p.346). En esta es el usuario
quien tiene el control. Desarrollando la figura del prosumidor que se define como “aquel
consumidor que, ademas, produce contenido” (Vazquez, 2021, p.288). Se abre el
concepto de “comunicacion bidireccional” (Gonzalez, 2022, p.9), se trata de vehiculos
interactivos y retroalimentados de socializar en red” (Van, 2019). Se ha redistribuido el
poder de la comunicacion y ahora, cualquier individuo tiene capacidad de influir y ser
escuchado. Después viene la web semantica o web 3.0 (2010-2019) que permite consumir
contenidos mas personalizados segin las propias preferencias y su mismo
comportamiento en la red. “La denominada Web 4.0, se relaciona directamente con
nuevos conceptos asociados con la inteligencia artificial, big data, Internet de las cosas”

(Gonzalez, 2022, p. 9).
Como apunta Van Dick (2019):

a lo largo de los tltimos doscientos afios, las tecnologias de comunicacion
evolucionaron como parte de las practicas sociales cotidianas. Tecnologias
genéricas como el teléfono y el telégrafo se popularizaron de la mano de rutinas
comunicativas o practicas culturales, como por ejemplo la conversacion telefénica

o la redaccion de escuetos mensajes pensados para su emision telegrafica. (p.13)

En un periodo de tiempo corto las dindmicas comunicativas evolucionaron de
forma vertiginosa y, ademas, se instalaron con gran rapidez en los habitos sociales. Por

ello el autor describe como:

En su evolucién conjunta con las tacticas desarrolladas por sus usuarios
habituales, un medio contribuye a moldear la vida cotidiana de las personas, y al
mismo tiempo esta socialidad mediada se integra al tejido institucional de la

sociedad en su conjunto. (Van Dick, 2019, p.13)

Es a partir de la web 2.0 que se configuraron las comunidades sociales. Pero ;Qué

son las redes sociales? Diego Morais las define como: “sitio de Internet que nos habilita
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para compartir fotografias, videos e informacion en general, siendo capaces de articular
grupos o comunidades con intereses afines o similares" (Morais, 2020, p.4). Aunque
remarca como estd en constante evolucion el significado de las redes sociales, pues en un
principio se concebian como una forma de comunicacién limitada, chateo o conexion
escrita. Y ahora hay redes sociales para cualquier tipo de necesidad comunicativa que nos
surja. Y en cada una de ellas se desarrollan unos formatos, cédigos y modos de

comunicacion diferentes.

Este cambio ha obligado a las marcas a modificar su forma de comunicarse y
relacionarse con sus clientes y a aprovechar las posibilidades de comunicacion que hay
en estas plataformas. “Las redes sociales propician la interaccion de miles de personas en
tiempo real” (Flores, Mordn & Rodriguez, 2009, p.6). Por lo que las marcas crean
comunidades en las que el tema de conversacion sea ellos para expandir su mensaje. Ya
que cada usuario puede llegar a una red infinita de personas. Es por ello que “las redes

sociales representan una importante herramienta de marketing” (Laguna, 2023, p. 5).

“El acceso prioritario a las Redes Sociales se lleva a cabo a través del ordenador”
pero cuando “el dispositivo moévil entra en accion se da una conexidon permanente”
(Marugén y Martin, 2023, p. 385). Los dispositivos modviles supusieron un cambio en la
forma que los internautas tenian de relacionarse con las redes sociales. Estos nuevos
dispositivos redefinieron la manera de usar la tecnologia. Marcada por una conexion
constante y las posibilidades de accesibilidad que estos dispositivos aportaban. Fue obvio
que las redes sociales se sumaron a este proceso de expansion de la tecnologia,
“desarrollando sus plataformas para permitir el acceso a sus servicios a través de los

dispositivos modviles” (Fumero & Garcia, 2008, p. 66)

En un escenario en el que el comercio electronico estd despegando, la publicidad
toma partido en internet. Se busca entrar en las redes sociales con publicidad, pero en
muchos casos esto se ha traducido en un fracaso estrepitoso, pues los usuarios pueden
rechazar la publicidad. Esto es debido a que “Nunca el consumidor ha tenido tanto poder
como ahora” (Martinez y Perela, 2014, p. 9). Internet nos brind6 la oportunidad de
“blindarnos” contra la publicidad y tener la capacidad de decidir cudndo queremos
relacionarnos con las marcas. El usuario elige. Hecho que ha obligado a que las empresas

necesiten mas creatividad.
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Actualmente, “las redes sociales han penetrado con muchisima fuerza en nuestras
vidas” (Molina, 2018, p.26). Desde el punto de vista publicitario, las redes sociales son
actualmente un puente de comunicacion para que las marcas se relacionen con su publico
objetivo. “Las redes sociales han sido disefiadas para generar un fécil involucramiento
cliente-empresa” (Corilla, 2020, p.4). Estas plataformas permiten interactuar de forma
mas directa y abren la posibilidad de escuchar a los publicos dentro de su entorno. Sin
embargo, el usuario toma un papel protagonista por excelencia dentro de la publicidad y
las redes sociales. Desde el punto de vista del anunciante, existe una constante lucha o
mejora por adecuarse a los formatos y lenguajes para poder llegar al publico. Ya que
aquella publicidad que no supera los filtros informaticos que tratan de bloquearla queda
invisible para los navegantes y/o usuarios. Por ello la publicidad pierde su principal

caracteristica, llegar al maximo nimero de personas posibles. (De Salas, 2010)

Las redes sociales fueron las principales causantes de este cambio. Estas fueron
una estrategia para destacar dentro de un entorno digital en crecimiento y abrumador.
Cada plataforma tratd de especializarse con el objetado de ofrecer un valor afiadido
distintivo, atrayendo a los usuarios a su propuesta unica. Surgieron con la meta de captar
la atencion de los usuarios dentro del vasto universo de Internet. Y como consecuencia
de esta especializacion en nuestro panorama comunicativo surge TikTok como fenémeno
cultural y social que transforma la manera de comunicarnos e informarnos. “El usuario
se convierte en el centro de todos los movimientos de las redes sociales” (Marugan y
Martin, 2023, p.394) y este cambio abre una nueva forma de concebir las relaciones

sociales en los medios online.

El usuario es el epicentro de las dindmicas comunicativas y publicitarias de las
redes sociales. TikTok ha entendido esta dindmica y la ha incorporado en su software, en
su algoritmo totalmente personalizado. Y en este sentido surge la etiqueta
#TIKTOKMADEMEBUYIT, basado en ¢l fendmeno del boca a boca. De esta manera
con el retail de belleza Sephora se ha dado una dindmica parecida. El hashtag #sephora
acumula millones de visitas e interacciones en el que los internautas comentan, opinan,
resefian y recomiendan los diferentes productos de la marca. Y, la estrategia de la marca
Sephora para replicar esta tactica viral en sus perfiles es un ejemplo claro de como las
empresas estan adaptando sus estrategias de comunicacion para aprovechar el potencial

de TikTok y otras plataformas sociales emergentes. Mediante este estudio de caso de la
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marca Sephora y su comunicacion en sus perfiles de TikTok, tratamos de demostrar como
las marcas de belleza emulan técnicas que se han dado de forma organica en espacios de
contenido generado por usuarios. Buscamos conocer si esto realmente sucede y de qué

forma y qué técnicas usan para adaptarlas a su comunicacion corporativa.

1.1. Sephora — Marca de belleza.

La marca de belleza Sephora es una cadena de tiendas a nivel internacional de
cosméticos de venta al por menor. Es de origen francés y fue fundada por Dominique
Mandonnaud en 1970. Las tiendas son reconocidas a nivel mundial por la amplia gama
de marcas y productos de alta calidad. La cadena francesa que estd presente a nivel
mundial, en mas de 35 paises y con mas de 2500 establecimientos fisicos (Modaes, 2021).
La clave de su triunfo reside en su capacidad de identificar y fusionar dos elementos que
elevaron la experiencia de compra de sus clientes en el sector de la belleza. Estos fueron
el concepto self-service y los productos fester o de prueba/testeo, disponibles para
experimentar o examinar el producto antes de la compra (Losada, 2018). Hicieron una
mezcla de tienda de belleza y venta de cosmética al por menor, combinando con el
concepto “supermercado”, en el que puedes probar los productos y servirte ti mismo. En
1997 comenzo a formar parte del grupo LVHM (Moét Hennessy Louis Vuitton), suceso
que provocd que Sephora se lanzara a nivel mundial. Y no solo le supuso un crecimiento
exponencial, ademas, le posibilito la venta de productos de lujo en exclusiva (Blondeau,
2015). Al afio siguiente, Sephora aparece en Espafla, como una Joint Venture en
colaboracion con El Corte Inglés. Actualmente, en Espafia hay 137 puntos de venta
(Europa Press, 2021), pero no fue hasta 2016 que abri6 su ecommerce en Espana (Modaes,

2021).

Hoy en dia es lider en venta de productos de belleza, ha sacado su propia
linea/marca de productos y es el Unico vendedor autorizado de marcas de lujo y
prestigio. También ofrece diferentes servicios de belleza y asesoria en sus tiendas fisicas.
Todo ello le ha llevado a alcanzar una cifra de negocio de unos 3 billones de euros
(Blondeau, 2015). Sephora ha desarrollado una estrategia que le ha permitido mantenerse
como lider hasta ahora, esta se basa en la siguiente premisa: “El cliente es el rey”

(Blondeau, 2015, p.48). Busca poner al cliente en el centro y proporcionarle la mejor
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experiencia de compra posible. Quieren “entender a su cliente, ofrecerle facilidades y

superar sus expectativas” (GoodRebels, 2022, parr. 3)

Ademas, Sephora estd siempre a la altura de las nuevas tendencias del entorno
digital y social. No es la tinica que se ha favorecido y aprovechado la proliferacion de las
pantallas y ha utilizado las nuevas tecnologias para desarrollar la ecomerce y su propia
aplicaciéon movil. Lo que le da la opcion de generar contenido personalizado para cada
consumidor. No solo se ha digitalizado, ademas, ha tenido en cuenta la creacion de una
comunidad fuerte como parte de su estrategia en su comunicacion. Ejemplo de ello es, su
programa de fidelizacion, que consigue dar voz y herramientas a sus consumidores

(GoodRebels, 2022).

Ha sabido también adaptarse a los nuevos formatos, como el podcast, dando
siempre un lugar central al cliente y creando una comunidad, “basada en el sistema de
pregunta-respuesta, con conversaciones alrededor (...) de la belleza entre usuarios, en las
que también interviene Sephora, y que permite (...) vincular a los usuarios con la marca
y captar toda la conversacion en un Unico lugar.” (GoodRebels, 2022, parr. 12). Claro
ejemplo de ello son sus cotizados eventos y clases de belleza. Actualmente, se ha
convertido en un destino popular para los amantes de la belleza en todo el mundo. Y es
la marca de referencia en maquillaje y cuidado personal. Segiin datos de Primetag en su
estudio Top de marcas mas mencionadas en Instagram en el afio 2023; Sephora ha sido
la tercera marca mas mencionada en redes sociales. Solo por detras de YSL (Yves Saint

Laurent) y Primor.

1.2. TikTok.

TikTok es una red social de origen asidtico que ofrece la creacion e intercambio
de video. El origen se encuentra en la empresa tecnoldgica de procedencia china Byte
Dance, esta cred Douyin (Morais, 2020). Los duenos de la aplicacién Douyin compraron
en 2017 la aplicacion Musically, empresa estadounidense, la cual gand con la venta 1000
millones de dolares. Esta aplicacion fue fundada en 2014, plataforma que contaba con
millones de usuarios, los cuales fueron sumados a la aplicacion china. En 2018 fusionaron
ambas plataformas para desarrollar TikTok, aunque en China sigue manteniendo el

nombre original (Vicente-Fernandez y Diaz-Lucena, 2024). “Los datos de 2019 reflejan
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un total de 1.500 millones de descargas alrededor del mundo y mas de 500 millones de
usuarios activos al mes” (Morais, 2020, p. 17). El éxito de la aplicacion no tardo6 en llegar.
“En julio de 2020, TikTok ya lideraba las clasificaciones mundiales de descarga de
aplicaciones tanto de App Store como de Google Play” (Torres-Martin & Villena, 2022,
p.166). Hoy en dia estd posicionada en la segunda més descargada en el mundo,

desbancando a Facebook (Ruiz, 2023).

En cuanto a los habitos de consumo de TikTok nos encontramos con que “se
producen cerca de 4.000 millones de visualizaciones con una tasa diaria de consumo que
supera los 45 minutos solo en Espafia” (Gonzalez, 2022, pp. 26-27). “Segun las
declaraciones de Noel Nuez, Country Manager de TikTok en Espafia y Latinoamérica, los
usuarios de habla hispana pasan una media de 43 minutos diarios en la aplicacion y se
conectan en torno a 7 veces al dia” (Mohsin, 2023: parr. 12). Segtn datos de la propia
plataforma el “90% de los usuarios de TikTok acceden a la aplicacion diariamente” por
lo que claramente estamos ante un publico muy activo. TikTok con su experiencia de
usuario simplificada, videos cortos y contenido personalizado e ilimitado ha hecho que
atrape nuestra atencion y no la soltemos (Degordian, 2023). Estd red social es la
plataforma con mayor retencion de atencion de usuario. “Users spend 240% more time
on TikTok than on other social media channels” [Los usuarios pasan un 240% mas tiempo

en TikTok que en otros canales de redes sociales] (Degordian, 2023, parr. 14).

El formato por excelencia de TikTok es el video vertical, formato consolidado por
esta app. En los ultimos afios ya se venia vislumbrando una transformacion en las pautas
comunicativas, una transicion de prevalencia del video respecto a la imagen. Tendencia
que se iba estableciendo en el tiempo a medida que nuevas medidas han ido surgiendo.
Por ello TikTok “ha supuesto una nueva forma de a la prevalencia del video” (Torres-
Martin & Villena, 2022, p. 172). Al igual que nuevas dinamicas comunicativas se
desarrollan, van surgiendo nuevas figuras y términos, que se van incorporando en nuestro
vocabulario. Dentro de esta aplicacion ha surgido un nuevo perfil llamado tiktokers. Asi
se llaman a los influencers de TikTok. Para ellos el engagement es de gran importancia,
pues “aumentar el engagement de sus publicaciones, asi como estimular el didlogo con el
resto de la comunidad” es clave para mantener sus visitas o aumentarlas (Torres-Martin
& Villena, 2022, p. 269). Al ser contenido tan efimero es necesario que hagan un esfuerzo
premeditado de estar en la conversacion social que se genera en la app para poder tener
visibilidad.
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En el ambito de la comunicacion, TikTok ha roto con todo lo establecido, “(...)
con uno de los codigos sagrados que parecia que nunca iba a cambiar y que incluso me
atreveria a decir que era algo cutre, grabar en vertical”, comenta Daze (Miralles, 2023, p.
9). Formato popularizado gracias a TikTok y que otras plataformas copiaron e
implantaron (Millares, 2023). En sus comienzos la duracion de los videos era de entre 15
y 60 segundos, valor diferencial de la plataforma contra otras redes sociales (Morais,
2020). Aunque en los ultimos afios, 2022, se han establecido nuevas medidas mas largas,
permitiendo videos de una duraciéon maxima de 10 minutos. “Usa como reclamo (...) el
uso de planos de muy corta duracion” (Miralles, 2023, p.14). Hablamos de un contenido
rapido, incesante y con fecha de caducidad. Ademas, ofrece todo tipo de herramientas de
edicion, simplificandolas para que sea manejables por una persona no profesional. Por lo
que conseguimos “un contenido audiovisual completo y unico” (Morais, 2020, p. 17). “La
manera en la que se consume este tipo de contenido es mediante el scroll, si ves un video
que te interesa, al acabar se reproduce otro, si no te interesa, deslizas y se repite este
proceso” (Miralles, 2023, p. 14). Se crea un circulo constante de contenido que hace que
siempre quieras descubrir mas contenido. Sacia constantemente una necesidad de
contenido ilimitado. “This unpredictability that keeps people coming back for more”
[Esta imprevisibilidad que mantiene a las personas retornando a por mas] (Cecere, 2022,
p.12) Se podria decir incluso que es un circulo vicioso de contenido. TikTok ha
transformado la forma de enviar mensajes. “Se rompe con la pretérita unidireccionalidad
del flujo de mensajes, (...) dentro de un modelo basado en la cooperacion y en la
distribucion de informacion” (Torres-Martin & Villena-Alarcon, 2020, p. 266). TikTok
es una aplicacion / red social cooperativa, es el propio publico quien crea el
contenido. Cambi6 radicalmente la manera de crear videos en los dispositivos moviles,
pero, sobre todo, la manera de consumirlos (Herrera, Campi & Torres, 2021). Para poder
hablar de cambios en la forma de comunicacion tenemos que sefialar el causante de este
cambio de paradigma. El algoritmo de TikTtok ha roto con toda moda antes conocida.
Este se ha convertido en un hito ya que ha sido creado para impulsar el contenido de
acuerdo con las preferencias de cada usuario, a fin de acumular la base de usuarios y
aumentar la adherencia del usuario (Herrera, Campi & Torres, 2021). Influye en la forma
de hacer contenido ya que estilos innovadores y creativos, si son apoyados por el usuario,
el propio algoritmo lo recomienda ayudando a la proliferacion del contenido. Hace que

cualquier usuario, contenido y formatos tengan las mismas oportunidades de darse a
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conocer. Es una aplicacion que cambi6 la forma de consumir las redes sociales
priorizando la diversidad, creatividad y la rapida difusion. El algoritmo “escucha” los
gustos de los usuarios, apoya los videos que estan gustando y aumenta su visibilidad. Otro
factor importante y diferenciador de este nuevo algoritmo es su personalizacion del
contenido local, se lanzan modos de disparo localizados para el area local. Recomienda o
da visibilidad a videos en funcion de tu geolocalizaciéon. Recomienda videos a los
usuarios segun su localizacion geografica, principalmente videos que estan triunfando en

su area local (Herrera, Campi & Torres, 2021).

Este algoritmo ha conseguido perfilar a la perfeccion los gustos de cada uno de
los usuarios para asi poder mostrarle contenido relacionado con sus gustos. Hecho por el
que muchos investigadores resaltan el potencial adictivo de esta aplicacion en la conducta
de los jovenes: “La investigacion sobre aplicaciones online de videoclips muestra que el
desarrollo de una adiccion se debe en parte al algoritmo de la aplicacion que permite a
los usuarios obtener contenido personalizado sin tener que buscarlo” (Wang & Guo, 2023,
p- 3). El autor Eli Pariser acufi6 a este fenomeno el nombre de filtros burbuja o burbujas
de filtros que define el universo de informacion personalizada alrededor de los usuarios
que coincide con sus propias preferencias y gustos, quedando atrapados en este estado de
aislamiento intelectual definido por los resultados de las busquedas similares y
homogéneas que realizaron con anterioridad (Wang & Guo, 2023). El propio autor resalta
el peligro de esta practica o nueva dindmica instaurada en la red actual ya que “altera

nuestra manera de encontrar ideas e informacion” (Pariser, 2017, p. 10).

Y aunque este nuevo algoritmo se ha admirado y glorificado por los innumerables
logros que ha tenido, existen expertos y personas que estan resaltando también sus
defectos. Y es que este algoritmo ha traido consigo polémicas a nivel mundial. Ya existe
el debate en algunos paises sobre la prohibicion de esta red social. Los principales temas
de discusion que existen sobre la mesa llevan afos tratando de solucionarse, pero con la
llegada de TikTok estd siendo una necesidad imperante. Y la privacidad es el principal.
La autora Sascha Hanning, expone un debate sobre las acusaciones que se han realizado
sobre TikTok, explicando cudles han sido infundadas y cudles son amenazas reales.
Ofrece un analisis neutral alejandose de las controversias publicas de los paises y
centrandose en los peligros reales. Los cuales la autora apunta que son la desinformacion,

la privacidad y la gestion de datos de los usuarios, sobre todo de los menores de edad.
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Ya en 2019, India acusé a la aplicacion de alentar la pornografia, y en 2020 Estados
Unidos comenz6 a revisar TikTok con el riesgo de recopilar datos de los usuarios,
amenazando asi su seguridad nacional. Estados Unidos e India han sido los primeros en
tratar de establecer politicas y acciones regulatorias sobre la aplicacion (Herrera, Campi

& Torres, 2021).

En resumen, TikTok ha “generado un cambio en el paradigma comunicativo
motivado por la democratizacion de internet, la adquisicién de competencias digitales y
el dominio generalizado de los medios expresivos por parte de los usuarios” (Torres-
Martin & Villena, 2022, p. 265). Esto ha provocado que TikTok rompa con codigos
comunicacionales ya existentes y revolucione la forma de consumir y crear informacion.
Ademas, la plataforma ayuda a los usuarios a encontrar rapidamente la informacion que
satisfaga sus necesidades con el principal objetivo de descubrir a los usuarios potenciales
y aumentar la adherencia de los usuarios existentes (Herrera, Campi & Torres, 2021).
Analizar como se desarrolla la comunicacion publicitaria en plataformas como TikTok es
fundamental para entender y adaptarse a las nuevas dindmicas del consumo y creacion de
informacion. Este andlisis permite a las marcas adaptar sus estrategias a las preferencias
del publico, maximizar su impacto y aprovechar las tendencias emergentes para captar y
mantener la atencioén de los usuarios, incrementando asi su efectividad en un entorno

digital en constante evolucion.

1.3. #TikTokmademebuyit.

#TikTokMadeMeBuylt es un hashtag que ha surgido dentro de la plataforma y
red social TikTok que se ha convertido en un fenomeno de viralizacion. Esta etiqueta
acumula a febrero de 2024, 694,8 millones de visualizaciones. Ha dejado de ser un simple
trend (En espafiol: Tendencia) y no solo ha llamado la atencion de las empresas por su
valor en el area del marketing, también, por los expertos en como afecta al

comportamiento de compra de los usuarios.

Un hashtag o almohadilla en espafiol es una etiqueta que se usa en el lenguaje de
las redes sociales para etiquetar temas de contenido en las redes sociales e identificar una

comunidad. Como bien indica Nieves Gonzalez lo que lo define es “una etiqueta de
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metadatos, que va precedida de un caracter especial, para que pueda ser identificada de
forma facil tanto por un usuario como por un sistema” (2014, p.326). El origen del
hashtag reside en el propio usuario de la app. Comenz6 siendo un lugar en el que los
usuarios acudian y publicaban sus videos sobre los Ultimos productos y/o articulos
comprados por ellos (Cecere, 2022). A medida que se han ido desarrollando las redes
sociales y el usuario ha ido teniendo mayor poder sobre la informacion y eleccion, se ha
vislumbrado un cambio en la forma de realizar la publicidad. Se ha dejado completamente
atras el marketing centrado en la publicidad, dando paso a una dindmica publicitaria en
la que en el centro esta el consumidor. Con la aplicacion TikTok esta frontera se ha roto
dando lugar y desarrollando conceptos nuevos como lo son el prosumidor o UGC
(contenido generado por el usuario) (Vazquez, 2021). El prosumidor es una nueva figura
dentro de internet, que se ha configurado desde que se desarroll6 la Web 2.0, aquella que
permitia al usuario no solo consumir informacion, también, producirla. En esta nueva
dindmica comunicativa el usuario de la app es capaz de hacer todo: Consumir, difundir y
crear (Vazquez, 2021). Es una aplicacion que fomenta la creatividad en el contenido
producido por el usuario. Este nuevo tipo de creacion de contenido es denominado

contenido generado por usuarios definido por Fernandez (2014):

Todos aquellos formatos de contenido, disponibles a través de redes
sociales y plataformas online, creados y distribuidos por uno o varios individuos
no profesionales. El resultado final puede ser tanto la invencion de una nueva obra

como la adaptacion de propuestas anteriores, siempre de forma libre y voluntaria.

(p.60)

Esta es wuna de las principales caracteristicas del hashtag
“TiIKTOKMADEMEBUYIT”, es contenido creado y difundido por UGC. Un contenido
que se hace por puro entretenimiento o para socializar (KVIA & NILSEN, 2022). Videos
organicos, en un lenguaje nativo digital, naturales, sin un argumentario o discurso
publicitario preparado. El lenguaje de los nativos digitales es un factor de gran
importancia ya que TikTok es una plataforma con un ptblico muy joven. El 81% de la

cuota de usuarios de esta plataforma pertenecen a la generacion Z (PuroMarketing, 2023).

La generaciéon Z y millenial, ademds, de ser nativos digitales, su capacidad
econdmica esta creciendo, por lo que son un farget importante para las marcas. Ya que a

largo plazo es un publico que a las marcas le interesa ir fidelizando. “By 2030, 30% of
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the global workforce will be Gen Z” [ Para 2030, el 30% del groso o fuerza laboral del
mundo serd la generacion Z] (Georgiev, 2023, parr.3). Pero actualmente, ya tienen gran
poder de influencia y de gasto. Segun el autor Georgiev (2023): “Generation Z had over
$200 billion in buying power in 2018. Moreover, they’ve influenced an additional $600
billion in spending by their parents” [La Generacion Z tiene un poder de compra de mas
de 200 mil millones de dolares en 2018. Ademas, han influenciado a sus padres en gastar

600 mil millones] (parr. 4).

Los nativos digitales son las “generaciones mas jovenes, aquellas que han crecido
y se han desarrollado en un medio plagado de tecnologia” (Garcia, Portillo, Romo &
Benito, 2007). Esta diferencia generacional ha sido un problema, sobre todo en el &mbito
comunicacional, como bien recalca la autora: “La posibilidad de comunicacion y de
coordinacién conductual se vuelve terriblemente dificil” (Piscitelli,2008, p. 45). Este
nuevo cambio en la comunicacion ha demostrado un éxito innegable al llegar de manera
efectiva a las generaciones mas jovenes, a pesar de la resistencia de otras generaciones.
Y es que la comunicacion es un factor fundamental en la vida del ser humano, ya que sin
ella no hay entendimiento, ni armonia. Pero para poder comunicarnos debemos hablar el
mismo idioma. “Ha llegado la hora de hablar con fluidez la lengua de los nativos

digitales” (Piscitelli, 2008, p. 55).

Segundo factor indispensable en el desarrollo del éxito de este hashtag es la
dindmica de resenas que se formo. Dentro de este espacio creado por los usuarios de
TikTok se fue desarrollando una red de resenas. La generacion Z se caracteriza por hacer
una busqueda intensa antes de hacer una compra online. “Individuos que contrastan varias
fuentes para tomar una decision” (Dohan, 2021, p. 12). De hecho, no es solo una tendencia
dentro de la generacion Z “el 86,3% de internautas busca informacién online sobre sus
compras”. Y en menor medida nos seguimos apoyando en personas cercanas para buscar
consejo: “El 29,8% personas pregunta a personas cercanas conocidas para informase
antes de comprar” (Observatorio Nacional de Tecnologia y Sociedad [ONTSI], 2021, p.
32). Esta dinamica es conocida como eWOM (Word of Mouth) o el boca a boca en
espanol, pero en su version online. Esta consiste en una dindmica informal en la que dos
partes de forma privada evaltian un producto o servicio (KVIA & NILSEN, 2022). Es el
gran conocido fendmeno Boca a Boca, en el que opiniones sobre productos o servicios

son extendidas en el circulo cercano de los clientes. Antes de que esté¢ fendmeno se
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digitalizara las opiniones no tenian una gran transcendencia, fueran comentarios positivos

o negativos (Martinez & Perela, 2014). Actualmente, la principal diferencia entre uno y

otro es el alcance. En el medio offline una opiniéon de una persona puede llegar a 25
personas, sin embargo, en la red online la opinién de una persona puede llegar a millones
y millones de usuario. Por lo que se elimina esa barrera fisica y el alcance de esta opinién

es mayor. Factor que puede ser muy positivo o negativo.

TikTok, es el escenario perfecto, configurado por y para los nativos digitales. Esta
generacion se caracteriza o diferencia por su habilidades y herramientas digitales. Esto ha
generado que el cerebro o la forma de asimilar informacion haya cambiado con respecto
a generaciones anteriores. Esas caracteristicas son: “Aman la velocidad cuando de lidiar
con informacidn se trata”, “son multitasking” [multitarea en espafiol] y “prefieren el
universo grafico” (Piscitelli, 2008, p. 50). “Absorben rapidamente informacioén

multimedia (...) esperan respuestas instantaneas, estan comunicados permanentemente y

crean sus propios contenidos” (Garcia, Portillo, Romo& Benito, 2007, p. 2).

A medida que esta etiqueta se fue desarrollando, los videos tenian una
trascendencia real, se agotaban. Eran productos sold-out. Por lo que habia una
consecuencia mas alla de las redes sociales. Hay pautas en un fenémeno de compra: “el
29% ha intentado comprar algo desde la app, solo para descubrir que ya estaba agotado”.

(Cyca, 2022, citado en Pita Quijada, 2022, p. 17)

Se estd comenzando a analizar el buyer journey y los habitos de compra del
usuario de TikTok y por qué tiene ese efecto y éxito en los productos virales. El buyer
Journey o ciclo de compra “es una herramienta que permite representar la secuencia de
los pasos dados por el cliente durante las diferentes etapas (...) a la hora de adquirir un
producto o servicio” (Romero, Sellers y Cely, 2024, p.55) Es una herramienta propia del
inbound marketing, metodologia que busca atraer a clientes con acciones amigables para
que este acercamiento sea orgéanico (Sharan, 2019). Como bien define la autora Sharan
(2019) este proceso se conforma de 4 fases que se corresponden con el proceso de compra:

Atraccion, conversion, educacion, cierre y finalizacion.

Figura 1: Esquema de buyer journey.
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Comprador
Concienciacién Investigacion Decisién Accion

Fuente: Sharan, 2019, Estrategias de fidelizacion de clientes a través de internet.

Se disefia este proceso como un proceso lineal, pero con TikTok habria que
plantearse un circulo, un bucle que se repite. “La experiencia de compra no acaba cuando
se realiza la compra del producto, si no que se crea un bucle mediante el cual los

compradores suben videos a la plataforma compartiendo su opinién sobre la compra que

han realizado.” (Pita Quijada, 2022, p. 9).

El #TikTokmademebuyit es un ejemplo perfecto de como los usuarios siguen este
proceso de compra, por el que descubren algin tipo de producto mediante resefas u
recomendaciones dentro de la plataforma. Se informa sobre este producto, se decide y lo
compra. Pero no acaba aqui, este usuario vuelve al comienzo y recomienda el producto o
servicio, hace una resena de este en TikTok. Los usuarios no solo consumen contenido,
sino que también lo crean y difunden, generando un ciclo continuo de recomendaciones
y resefas que influencian las decisiones de compra de otros usuarios. Estd cambiando el
panorama del marketing, ya que estd predefiniendo como los usuarios buscamos,
descubrimos y compramos no solo productos, servicios o tendencias, cualquier tipo de
informacion. Y este fendémeno es gracias al algoritmo de TikTok, creado “para aumentar
la permanencia del usuario” (Wang & Guo, 2023, p. 3). “Son maquinas de prediccion
cuyo objetivo es crear y perfeccionar constantemente una teoria acerca de quién eres, lo
que harés y lo que desearas a continuacion” (Pariser, 2017, p. 9). Este ciclo de compra
se diferencia de los modelos tradicionales lineales, adoptando un enfoque mas circular
donde la experiencia del usuario y su participacion activa son fundamentales. El analisis

del hashtag #TikTokMadeMeBuylt muestra como las marcas pueden beneficiarse al
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adaptarse a esta nueva dinamica de consumo, enfocandose en crear contenido auténtico y
relevante que se alinee con las preferencias y comportamientos de los usuarios de TikTok.
Este enfoque no solo mejora la visibilidad de la marca, sino que también fortalece la

relacion con los consumidores, creando una comunidad leal y comprometida.

Esta misma dinamica se puede observar en el hashtag #Sephora, que esta centrado
en la comunidad de belleza. Sephora ha aprovechado esta herramienta de marketing
digital en la que los usuarios generaban contenido compartiendo sus experiencias con los
productos de belleza a través de resenas y tutoriales en TikTok. Esta estrategia no solo ha
incrementado la visibilidad de los productos de Sephora, sino que también ha construido
una solida comunidad de belleza en la que los usuarios confian. Asi, Sephora integra
eficazmente el contenido generado por los usuarios en su estrategia de marketing,
destacando la importancia de la autenticidad y la interaccion en las plataformas digitales

actuales.

En conclusion, el proceso de compra en TikTok representa un cambio
significativo en el panorama del marketing, transformandolo de un modelo lineal a un
ciclo continuo. Como se observa con el fenomeno #TikTokMadeMeBuylt, los usuarios
descubren productos a través de resefias y recomendaciones en la plataforma, deciden
comprarlos y luego vuelven al inicio del ciclo al compartir sus propias experiencias. Este
bucle perpetuo no solo redefine como buscamos, descubrimos y compramos productos y
servicios, sino que también subraya el poder del algoritmo de TikTok para personalizar
la experiencia del usuario y mantener su engagement. Proceso que se esté reestructurando
y que es de gran importancia para las marcas, pues su forma de dirigirse a la audiencia ha
evolucionado. Por lo que este hashtag no solo se ha convertido en una tendencia viral con
millones de visualizaciones, sino que también ha demostrado ser una herramienta

poderosa en la estrategia de marketing digital.

2. ESTADO DEL ARTE Y MARCO TEORICO.

Para este trabajo, se busca presentar los términos mas importantes con el fin de
facilitar la comprension del objeto de estudio. TikTok es una aplicacion que se ha

establecido con gran rapidez como referente dentro del 4ambito de las redes sociales y el
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marketing. Dado que es un fendmeno relativamente nuevo, que se origin6 en 2018 con su
lanzamiento al mercado, la investigacion en este tema aun es limitada. Las nuevas lineas
de investigacion no han tenido tiempo suficiente para desarrollarse completamente, lo
que dificulta tener una perspectiva amplia y profunda sobre el tema. A pesar de esto,

consideraremos las principales contribuciones mas recientes.

“TikTok como herramienta de Marketing digital: estudio de caso de la marca
Freshly Cosmetics”, de los autores Pilar Vicente Fernandez y Antonio Diaz Lucena. Estos
autores realizan una investigacion analitica de la marca de belleza espafiola Freshly
Cosmetics y su comunicacion en la red social TikTok. Se trata de un estudio de caso de
una marca de belleza, alineado con el objeto de estudio de este trabajo, pues ambas
analizan una marca de belleza en la red social TikTok. De la mano el TFG de Celeste
Nazareth Pita Quijada, titulado “TikTok como tendencia social en la industria de la
moda”, la moda y la belleza estan ligados por lo que se reconocen dindmicas y estructuras
parecidas en la comunicacion que realizan estas marcas. En estos dos trabajos se indaga
en el consumidor de TikTok y como funciona la aplicacion. Los primeros autores tomaron
una perspectiva mas analitica desde el punto de vista de las marcas, mientras que la autora
Pita Quijada se ha colocado en ambas posturas, consumidor y marca. Tanto uno como el
otro coinciden en el potencial que la aplicacion tiene y desarrolla como dinamizador de
ventas. En 2021 la plataforma Shopify se alié con TikTok para permitir la integracion del
comercio electronico directamente en la aplicacion. Fue una oportunidad para captar mas
usuarios y simplificar el proceso de compra, con el objetivo de retener la mayor cantidad
de clientes posible. Esta colaboracion estratégica entre ambas plataformas permite a los
comercios expandir su alcance a la gran audiencia de TikTok, donde pueden promocionar
sus productos de manera efectiva y atractiva. El comercio electrénico es de gran
importancia sobre todo en el ambito de las redes sociales. Por lo que facilitar la entrada
directa desde los perfiles a la tienda virtual es fundamental para captar y retener al usuario.
En los ultimos afios, se ha observado un cambio significativo en los habitos de compra,
con una clara preferencia hacia las compras en linea por parte de la mayoria de las
personas. Entre ambas investigaciones hay una pequeiia diferencia de posturas. La autora
Pita Quijada defiende que, tras la pandemia, las compras online aumentaron de forma
exponencial, cifra que se mantuvo tras el fin del confinamiento. Por lo que las e-
commerce siguen manteniendo su importancia y trafico. Incluso se anticipa que el

comercio fisico podria estar llegando a su fin en un futuro cercano.
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Esta teoria no es compartida por los autores Pilar Vicente Fernandez y Antonio
Diaz Lucena, ellos defienden los espacios phygital. Tendencia de compra que se ha
observado en los consumidores. Consiste en unir la experiencia en el espacio electronico
con el fisico. Los compradores acuden a las tiendas para buscar recomendaciones o probar
el producto. Y utilizan los comercios electronicos para informarse y tras decidirse, para
comprar el producto. Los autores defienden esa necesidad que todavia los compradores
tienen de conectar y vivir la experiencia de probar e interactuar con el producto. Por otro
lado, el comercio electrénico es una fuente mas para los usuarios y futuros compradores
de adquirir un feedback “real” o compartir sus experiencias. Esto es denominado UGC
(User generated Content), contenido generado por usuario. Todo tipo de contenido que
sea creado por usuarios corrientes. Este tipo de dindmicas es cada vez mds recurrente en
las estrategias de marketing de las marcas, pues se crea un boca a boca online que favorece
la expansion de la marca y sus productos. Es un tipo de contenido organico. Esta forma
de contenido se ha consolidado gracias a TikTok, ya que la aplicacioén ha proporcionado
a los usuarios herramientas para crear contenido de calidad de manera sencilla.
Traduciéndose en una proliferacion del contenido generado por usuarios. Este término es
de gran valor para el TFG, pues es la principal dindmica que buscamos conocer si

Sephora, efectivamente, emula.

Vicente Fernandez y Diaz Lucena indagaron en como TikTok llego6 a posicionarse
dentro del mundo de las redes sociales como una herramienta clave en el marketing
digital. Y de qué forma las marcas de belleza han adaptado esta herramienta a sus
diferentes estrategias de comunicacion en la red social. Su enfoque de TikTok es
meramente marketiniano buscando entender las claves del éxito de la red social. Esta se
plasma como una pieza fundamental para fomentar los valores de marca y trasladarlo a
su publico. Siguiendo esta linea se ha tenido en cuenta el TFG de Celeste Nazareth Pita
Quijada. Desde el punto de vista de la moda ha identificado el potencial publicitario de la
aplicacion. Es logico que lleguen a conclusiones parecidas sobre el auge y potencial de
TikTok, pues ambas investigaciones se enfocaron en sectores muy similares, como son
moda y belleza. Los primeros autores desglosaron las herramientas “basicas” de la
aplicacién. Pasando por los distintos formatos de video que TikTok ofrece, tiempos,
limitaciones... Mientras, que Pita Quijada ha profundizado en la variedad de formatos
publicitarios que la aplicacion ofrece. En concreto, se trata del apartado reservado a las

empresas que busquen promocionar su contenido. Desde la creacion de los propios filtros
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que ofrece la app, pasando por un simple video patrocinado, hasta el pago de sonidos con

el fin de que sean virales.

Vicente Fernandez y Diaz Lucena establecieron las principales claves para que las
marcas de belleza triunfen en redes sociales. Hay que destacar que se centraron en las
redes sociales en general, mientras que los autores, Risqo Wahid, Heikki Karjaluot y
Kimmo Taiminen, en su investigacién se centraron unicamente en la aplicacion de
TikTok. La combinacion de ambas investigaciones ofrece una perspectiva amplia sobre
el éxito y la forma de desarrollo que tienen las campanas de marketing. Si bien hay algo
en lo que coinciden es en la importancia de los influencers, que son comunicadores o
prescriptores de marcas. La importancia de estas figuras reside en la forma que han roto
con las dindmicas pasadas de publicitar o promocionar. Estas se basan en la confianza,
transparencia y reputacion que acaba trasladandose a la propia marca. Alrededor de ellos
se crean comunidades en el que estas figuras son considerados “expertos”. Pita Quijada,
realza como es una practica comun por parte de las marcas como forma de romper con la
publicidad tradicional y sorprender a nuestro target. Wahid, Karjaluot y Taiminen, en su
investigacion explican como el engagement de las marcas se ve claramente elevado
cuando usan influencers. Comentan como esta cifra se elevaba cuando en el propio perfil
de la marca se crea contenido junto a estos perfiles de influencers. Se observaba, sin
embargo, que no era tan elevado cuando aparecian actores ligados a la marca, como puede
ser el duefio o empleados. Ellos afirman como el publico recibe mas confiabilidad y buena
fe de los influencers. Esto respalda la afirmacion de los autores, Vicente Fernandez y
Diaz Lucena quienes destacaban en su propia investigacion, la credibilidad de los

influencers es clave para que tenga éxito la campaia.

El engagement es esa tasa que indica la interaccion de los usuarios con cierto
contenido. Esta métrica ha cobrado una mayor importancia porque hablamos de una app
que es muy interactiva. Para esta investigacion esta métrica tiene una importancia especial
ya que es un dato que nos ayudard a comprobar el verdadero éxito de las publicaciones
de la marca Sephora en su perfil de TikTok. Pues estas podrian estar publicitados y tener
grandes cantidades de visualizaciones, pero si las interacciones no se corresponden
podremos comprobar que no es un video que haya tenido éxito de manera organica.
TikTok es usado por millones de personas al dia y son vistos miles de videos. Como Pita

Quejada comenta, se trata de una dinamica de scrolling constante, pero con esta tasa
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podemos saber el interés real de nuestro publico en el contenido. Ya que las
visualizaciones y los seguidores por si solos ya no son indicadores determinantes de éxito.
Los autores Wahid, Karjaluot y Taiminen, aportaron en su investigacion una perspectiva
sobre como funciona el engagement en relacion con el contenido creado. Ellos comentan
que cuando los espectadores estdn expuestos a contenido emocional, la participacion es
pasiva. Mientras que, si es contenido informativo y social, los usuarios participan de
forma activa. Un ejemplo de participacion pasiva es guardando el video o dandole like y
la activa, compartiendo. Ademas, segun Vicente Fernandez y Diaz Lucena las tasas de
engagement son mas altas cuando se utilizan contenidos informativos, una tendencia en
alza conocida como infoentretenimiento. Es un tipo de contenido que como su nombre
indica combina informacion y entretenimiento. Trata de ofrecer informacién mediante un
formato liviano, para poder retener un mayor tiempo al espectador. Ademas, Wahid,
Karjaluot y Taiminen en su investigacién han tenido en cuenta a la hora de analizar el
engagement de los videos la comunicaciéon no-verbal. En concreto, los audios que
adquieren gran importancia en la aplicacion, ya que contribuyen significativamente al
aumento del engagement y se ha descubierto que son clave para la viralizacion de los

videos.

La gran mayoria de los estudios mantienen sus lineas de investigacion fuera de las
consecuencias del tan llamativo uso de la aplicacion. Ejemplos son los autores Vicente
Fernandez y Diaz Lucena que han creado un recorrido de los éxitos mas significativos de
TikTok desde su creacion hasta su auge. Muchos autores alaban y se asombran al ver el
tiempo medio de los usuarios, las veces que se conectan y la cantidad de usuarios diarios,
pero casi ninguno investiga las consecuencias de estas acciones. Hablamos de una media
de 52 minutos diarios, cifra que se eleva a 80 minutos en los jovenes de 4 a 15 afios
(Kolsquare, 2023). Se registran una media de 7 conexiones diarias en la poblacion hispana
(Asselin, 2022) y a nivel mundial esta cifra asciende a 19 veces. Ademas, de 900 millones
de usuarios activos diarios (Anderson, 2024). Y es que a la vez que son cifras
sorprendentes, también son preocupantes. En esta linea, Xin Wang y Yin Guo, publicaron
una investigacion en julio de 2023, llamada: “Motivaciones de la adiccion a TikTok: rol
moderador del conocimiento de la existencia de algoritmos en los jovenes”. El propio
titulo desvela el objeto de su estudio, investigan como afecta a los jovenes el algoritmo
de TikTok y de qué manera este genera conductas adictivas sobre esta aplicacion. Una

linea de investigacion mas critica sobre TikTok busca conocer el nivel de adiccion que
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tienen los jovenes con respecto a la app y si son conscientes de ello. Se ha descubierto
coémo la aplicacion ha desarrollado en los jovenes patrones de comportamientos adictivos
por medio de los refuerzos intermitentes de la app que provoca un estimulo hacia un
comportamiento compulsivo. El algoritmo esta creado para aumentar la permanencia del
usuario, esto es gracias a sus recomendacion y personalizacion de contenido, que provoca
que los usuarios se queden atrapado en su propia burbuja de filtro. Término acuiiado por
Eli Praiser en 2011. Fue el término que cred para definir esas burbujas de contenido en
las que estan inmersos los usuarios en linea, dindmica en las que los usuarios solo son
expuestos a contenido alineado con sus intereses. Estos autores hacen un llamado a los
jovenes alertando sobre como conocer estas dindmicas y ser conscientes de los algoritmos
es fundamental para “combatir la personalizacion extrema” y evitar las conductas
compulsivas y adictivas. Probablemente a lo largo de estos anos veremos diferentes

medidas nuevas que restrinjan y controlen la aplicacion.

2.1. Espacio comunicativo.

La alfabetizacion digital ha llegado a un gran porcentaje de la poblacion del
planeta. En concreto, segun el reporte de We are social, hay en 2024, 5,35 billones de
usuarios en el mundo usando internet. Que en concreto representa al 66.2% de la
poblacion mundial (Thompson, 2024). Mas de la mitad de las personas en el mundo viven
parcialmente su vida en un entorno virtual el cual llamamos internet. Este nuevo escenario
completamente virtual y digitalizado esta caracterizado por ser un espacio comunicativo,

multimedia y comunitario.

El espacio comunicativo se ha transformado y es uno de los que mas afectado se
ha visto por la transformacion digital de los ultimos afos. Estd evolucion no ha parado,
el cambio es constante en este nuevo escenario en el que los internautas deben estar al

tanto para no quedarse obsoletos.

Las redes sociales han monopolizado el escenario de la comunicacion dentro de
la red. Son las principales plataformas en las que los internautas interactiian y desarrollan
sus personalidades virtuales o también llamados perfiles. En este lugar de la red es donde
los internautas convergen con las marcas. Como bien describe el autor Juan Delgado
(2012), se desarrolla un espacio social de la comunicacion publicitaria. Un lugar en el que
“todo esta presente y todo interviene” (p. 79).
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Como el autor denomina es un escenario interactivo en el que todas las figuras
participan. Se ha configurado un modelo de comunicacién en el que las marcas buscan
ser unicas a los ojos de los internautas. Estos han adquirido un poder o protagonismo
nuevo en la publicidad, obligando a las empresas a poner al “cliente (...) el epicentro de
las decisiones estratégicas de marketing” (Aguirre, 2019, p. 13). Estas transformaciones
han requerido de un cambio en el marketing digital. Los internautas tienen un millon de

estimulos constantemente y las marcas luchan por la atencion de ellos.

Este nuevo enfoque del marketing se ha desarrollado y consolidado, sin embargo,
al igual que el paisaje comunicativo, estd en constante evolucion. Este nuevo tipo de
marketing se le denomina Social media marketing. Este se desarrolla dentro de las redes
sociales, aprovechando su capacidad para facilitar la interacciéon y el intercambio de
informacion entre usuarios y consumidores. “Las redes sociales se erigen como la mejor
herramienta facilitadora de la informacion entre usuarios y consumidores debido,
indudablemente, a su naturaleza en esencia interactiva.” (Aguirre, 2019, p. 15). El
principal fin de este nuevo tipo de marketing es crear un puente de comunicacién marca-

cliente.

Nuevas tendencias y formatos surgen constantemente y las marcas deben adoptar
estas nuevas estrategias. Actualmente, el término omnicanal es fundamental en las
estrategias de marketing de las empresas. Omnicanalidad se define como “el uso de varios
canales sincronizados de forma indistinta, sin interrupciones” (Castillo-Jiménez &

Gallardo-Echenique, 2020, p. 122).

Las marcas utilizan todos sus canales y recursos posibles para poder llegar a sus
clientes y asi ofrecer una experiencia 360 e inmersiva. “Es la comunicacion integral del
marketing se encuentre sometida a una frenética e imparable evolucién en aras de
adaptarse a las necesidades de los consumidores.” (Aguirre, 2019, p. 13) El marketing de
contenidos rige la forma de comunicacion de las marcas que buscan atraer y conservar

clientes ofreciéndoles contenido interesante. Se desarrolla la técnica llamada Storytelling.

Técnica considerada un arte que consiste en generar un discurso comunicativo a
través de un medio de transmision que permita al emisor crear un personaje y

ambiente para contar una historia dirigida a un receptor, potenciar una
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conceptualizacion de la marca y provocar una respuesta emocional y un cambio

en el estado de conocimiento. (Cabrera, 2019, p. 12)

Las marcas compiten por tener la atencion de sus clientes y fidelizarlos. Las
comunidades tienen gran valor ya que son una forma perfecta de reunir a personas que
tienen en comun los valores de tu marca. La creacion de contenido es fundamental para
atraer a los clientes a estas comunidades. Se observa una tendencia a un fendmeno
llamado hiper personalizacion del contenido. “individualizacion del contenido para cada
usuario ... gracias a la gestion efectiva de los datos y la adopcion de la inteligencia

artificial” (Fabregas, 2023, p. 37)

Se usan datos e informacion de los usuarios para conocer los gustos e intereses de
estos, con el fin de crear contenido afin a ellos y atraerlos con este contenido. Perfilan los
gustos de los usuarios y se crea contenido que saben que les va a gustar para conseguir
llamarles la atencion. La segmentacion es una técnica que cobra gran importancia en este
proceso. “Es una de las principales herramientas estratégicas de la mercadotecnia, cuyo
objetivo consiste en identificar y determinar aquellos grupos con ciertas caracteristicas
homogéneas (segmentos) hacia los cuales la empresa pueda dirigir sus esfuerzos y
recursos (de mercadotecnia) para obtener resultados rentables” (Thompson, 2005, p. 3).
Facilita la diversificacion y organizacion del contenido, al conocer los gustos de tu
publico es mas facil saber a quién mandarle el mensaje y que mensaje mandar. La empresa
busca optimizar el uso de recursos, maximizando la eficiencia de las inversiones y
sacando el maximo provecho de su comunicacion al acertar con mayor precision. Se
gastan menos recursos, pero estos son mas acertados. Por lo que conocer a la perfeccion

a tu publico y el estar en escucha activa es fundamental para llegar a ¢él.

Derivado de esta competitividad por el exceso de estimulos se ha desarrollado una
tendencia llamada infoentretenimiento. “Mediante las redes sociales perfila un enfoque
novedoso y revelador del profundo y necesario cambio en la concepcién comunicativa”
(Romero & Rivera, 2019, p. 43). Una nueva tendencia que como todas busca combinar
formatos para innovar y llamar la atencion de los usuarios. “La expresion deja clara la
evolucion hacia la hibridaciéon que vive el mensaje audiovisual donde informacion y
diversion aparecen unidas.” (Berrocal, Redondo & Campos, 2012, p. 66). Es una
tendencia que surgi6é en el periodismo como una necesidad comunicativa de hacer

contenido mas ameno y que atraiga a un mayor nimero de espectadores. Este fendmeno
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se ha establecido y en las redes sociales es un formato muy atractivo que entretiene de
forma amena y hace que los usuarios presten atencion al mensaje. Es una forma de generar
trafico a tu contenido y retener al usuario, que es la tarea mas dificil en el panorama digital
actual. Este tipo de contenido trata de educar, entretener e inspirar a su audiencia. El
principal objetivo es establecer la marca como una autoridad en su industria y crear una
conexion emocional con los consumidores. Como vemos estas tendencias en el escenario
comunicativo actual son consecuencia de un cambio de paradigma en el que el cliente es
el nucleo de la comunicacion. Tiene gran poder y toda la comunicacion se centra en este
y su experiencia. Desarrollando un “consumidor mas informado, exigente y reacio a la

publicidad intrusiva” (Llano, 2018, p.17).

Desde el punto de vista de las marcas, se han visto obligadas a evolucionar y
cambiar la forma de comunicarse con el piiblico y las audiencias. Surgiendo una estrategia
de gran poder de influencia llamado Influencer marketing. Son una nueva figura que surge
en las redes sociales y es usada por las marcas para promocionar sus productos o
servicios. “Es un profesional que, debido a sus conocimientos y pericia en un sector, se
convierte en un fiable prescriptor de un producto o servicio para el publico en general”
(Almeida, 2017, p. 13). “Su presencia suple la funcion de asesoramiento directo que los
usuarios del sector cosmético, exigentes en términos de calidad y personalizacion,
acostumbran a demandar en las tiendas fisicas” (Vicente-Fernandez y Diaz-Lucena, 2024,
p. 38). Su trabajo se basa en proteger su capital simbolico para mantener la opinién
publica favorable. La “prescriptora es una profesional de reconocido prestigio cuya
imagen y reputacion se transfieren a la marca” (Cerda-Vilaplana, Ortiz-Diazguerra &
Vilaplana-Aparicio, 2022, p. 10). Las empresas se aprovechan de la confianza que tienen
los consumidores en esta figura para que se relacione a su marca, producto o servicio y

asi aumentar el valor simbolico de la marca.

Existen diferentes tipos de influencer, segin la autora Rafaela Almeida (2017)

tenemos 3 categorias:

Lideres de opinion: Suelen recomendar un producto o hacer referencias positivas
sin que la marca los contrate. Tienen un alto nivel de independencia y credibilidad por

parte de su publico, sin un compromiso de publicacion.

EL TRABAJO DE FIN DE GRADO - URJC/FCCOM - 2023-2024 27



Teresa de Jesis GARCIA RODRIGUEZ

Celebrities: Son personajes publicos que realizan menciones de una marca bajo
previo contrato publicitario y pago. Disponen de un alto numero de seguidores y

normalmente también estan vinculados a los medios de comunicacion.

Gurus: Son profesionales especializados en una tematica y con una formacion
adecuada que les otorga cierta credibilidad. Aunque, por ejemplo, en el mundo de la
moda, como en otros sectores, hay un gran intrusismo profesional y cualquier personaje
cuyas combinaciones de ropas outfits gusten suele ser considerado un gura creador de

tendencias por parte del publico més juvenil. (p. 14)

Por otro lado, otra tendencia en el escenario comunicativo actual viene exigida
por los usuarios. Se trata de la RSC, estas siglas pertenecen al término responsabilidad
social corporativa. La RSC estd practicamente presente en todas las estrategias
comunicativas de las organizaciones y es “una herramienta para mitigar el impacto
negativo de las empresas, especialmente multinacionales, sobre los derechos sociales,
laborales, el medioambiente y, en definitiva, sobre los Derechos Humanos.”
(Observatorio de RSC, 2024, parr. 3). A medida que se ha desarrollado la RSC, las
empresas han podido ir comprobando los beneficios de poner en marcha técnicas o

herramientas de responsabilidad social corporativa.

Sin embargo, estas “perciben que la RSC estd vinculada basicamente a la
filantropia como palanca de construccion y mejora de imagen, y existen serias
dudas de que este concepto pueda abandonar ese efecto halo e incorporarse como
una palanca de creacion de valor en el core business de las empresas”. (Fernandez-

Fernandez & Pinillos, 2011, p.5)

Muchas empresas crean acciones o publicitan su responsabilidad social porque
buscan dar esa imagen de empresa responsable. Pero es de gran importancia que la RSC
sea mas que un cambio de imagen. Que sea una practica que va desde el centro de los
valores de la organizacion y debe ser consciente para todos los miembros que pertenezcan
a ella. Como bien hemos comentado anteriormente, en el nuevo espacio comunicativo el
cliente/ consumidor tiene un gran poder y gran cantidad de informacion. Por lo que si se
anuncia una practica de RSC debe ser real ya que el consumidor realmente se preocupa

por que se cumplan esas expectativas.
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2.2. Herramientas del marketing o publicidad en redes sociales de las marcas de

belleza

El marketing se define como un conjunto de actividades cuyo objetivo es
satisfacer necesidades y deseos en el mercado. Estas actividades son desarrolladas por las
empresas, las cuales buscan un beneficio, ya sea construir una relacion con el cliente o
compartir algin mensaje (Viteri, Herrera & Bazurto, 2017). El marketing “es la
herramienta preferida de las empresas para abarcar una mayor poblacion y generar
recordacion y posicionamiento en los mercados.” (Duque, Toro, Ramirez & Carvajal,
2020, p.455). En el contexto comunicativo actual en el que el consumidor tiene acceso a
una cantidad ingente de informacion las empresas deben buscar nuevas maneras de llegar
a esté. Y las redes sociales ha sido el escenario escogido por las marcas de belleza para
desarrollar sus estrategias de marketing digital. Pues en la actualidad las redes sociales
ofrecen a las empresas una gran oportunidad de comunicacién, ya que pueden llegar a
una cantidad de publico infinita por un precio muy bajo (Laguna, 2023). En este caso las
marcas de belleza utilizan un tipo de marketing en concreto, “Content Marketing”. Esta
modalidad busca conocer las necesidades de sus clientes para crear contenido e
informacion que le interese (Viteri, Herrera & Bazurto, 2017). Utiliza su lenguaje,
formatos y canales preferidos para llegar a su publico. Los beneficios de la incorporacion
del marketing en las estrategias de comunicacion para las organizaciones son: Creacion
de una comunidad, llegar a nuevos publicos, promocionar la marca y sus productos,
convertir leads (“cliente potencial, una persona que ha indicado que tiene interés en el
producto o servicio” (Urrutia, 2023, parr.1)) y generar confianza marca-cliente. “La
ventaja principal de este tipo de marketing es que crea una comunidad a través de
contenido de valor” (Luque, 2022, p. 15), pues el usuario recordara esa forma de la marca
de presentar su producto y los temas de conversacion ofrecidos. Se busca un contenido
que entretenga y sea disruptivo para captar a las audiencias. En las marcas de belleza es
habitual las comunidades virtuales y es importante cuidarlas porque tienen “una
dimension amplificadora” (Vicente-Ferndndez y Diaz-Lucena, 2024, p. 3) del mensaje.
Ademas, en la creacion de contenido se fomenta la participacion de los consumidores en
un “ecosistema conversacional” (Vicente-Fernandez y Diaz-Lucena, 2024, p. 3). En estas
comunidades identificadas bajo etiquetas, los usuarios “pueden intercambiar
conocimientos, educarse de forma reciproca y compartir contenido de inspiracién.”
(Vaquero, 2022, p. 15).
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Crean una interaccion directa con los seguidores y estos ofrecen un feedback que
€s un recurso muy importante, para la marca poder mejorar sus productos y servicios.
Este contenido generado y difundido por la propia marca se le denomina Brand Generated
Content (BGC). Es una herramienta de las marcas en el espacio digital para mantener una
presencia digital favorable y mantenerse en el foco de la conversacion. El fin principal de
este contenido es llegar a los miembros de las comunidades de belleza y que se viralice
en esta. La manera mas eficaz de usar TikTok para marketing de productos de belleza es
por medio de UGC (Contenido generado por usuario) con un “crecimiento organico”
(Vaquero, 2022, p. 15). Es una estrategia efectiva para promocionar sus productos y
servicios, en una comunidad en la que ya existe una afinidad por un tema comtn, que en
el caso de Sephora se trata del mundo de la belleza y cosmética. Por ello es mayor su
éxito en estds comunidades, es mas facil de empatizar, interactuar, de impactar y ser
relevante, por lo que aumentamos el poder de viralizacion. Esta viralidad se traduce en
alcance a otros usuarios, mayor visibilidad de la marca y aumento del engagement. El
BGC recuerda al ya tan establecido formato UGC, la principal diferencia es el origen y
proposito de su contenido. Uno proviene de una empresa y el contrario de usuarios. Y el
proposito principal de uno de ellos es vender mientras que el otro se crea de forma
organica y genuina. “Esta distribucion viral del contenido generado por la marca dentro
de las comunidades solo puede considerarse una aplicaciéon del UGC en un sentido mas
amplio.” (Lara, 2019, p. 13). Las marcas utilizan lo que la autora describe como
"explotacion del entorno UGC" para propagar de forma viral su mensaje corporativo

imitando los formatos virales y organicos propios del contenido generado por usuarios.

Un claro ejemplo es Sephora que ha sabido aprovechar la comunidad que se ha
creado en torno al hashtag #shepora, donde sus productos y contenido se viralizan con
gran facilidad. Esta marca crea su propio contenido imitando el propio de los miembros
de su comunidad e introduce en su comunicacion corporativa digital el hashtag que se ha
viralizado de forma organica, uniendo todo ese trafico de visibilidad generado de forma
genuina. Y, finalmente, integra su contenido con el UGC para que se “confundan”. Pero
pese a que busquen simular este tipo de contenido se sabe que no tiene tanto éxito. El
BGC trata de imitarlo, pero no supera la tasa de conversion, que es “un 20-30% mas altas

cuando se trata de contenido generado por el usuario” (Lara, 2019, p. 13).
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En estas plataformas las marcas de belleza se enfrentan a espacios de
comunicacion que estan en constante evolucion y cambio, por lo que tienen que ser
rapidos para adaptarse a las nuevas narrativas. La comunicacion organica es una de las
mas usada en los perfiles de las marcas de belleza. Esta consiste en “interacciones y
relaciones que la empresa hace desde su propia cuenta (...) sin pagar a una persona
externa para que promocione su producto” (Laguna, 2023, p. 9). Es contenido que no
necesita promocion y trata de buscar la interaccion orgéanica y, para ello necesita ser un
contenido atractivo para el consumidor. Por lo tanto, es importante conocer en
profundidad a nuestro publico, conocer sus codigos, formatos y dindmicas comunicativas.
Cada vez es mas habitual ver publicidad nativa, que trata de imitar el formato y
funcionalidad del entorno en el que aparece para ser lo menos intrusiva posible (Tomas,
2023). En una sociedad que esta constantemente bombardeada y hay saturacion
informativa, este factor es importante para captar la atencidon del publico y aumentar su
engagement. Este nuevo término también es conocido como Customer engagement (CE),
que es “una de las medidas mas utilizadas para valorar el impacto de las publicaciones de
una marca en redes sociales.” (Lara, 2019, p.6). Los clientes tienen diversas formas de
manifestarse, entre ellas /ikes, shares y comentarios. (Bonilla, del Olmo, Perea & Ripoll,
2019). Vivek, Beatty & Morgan (2012), definieron de manera minuciosa el término: “is
the intensity of an individual’s participation in and connection with an organization’s
offerings which either the customer or the organization initiates” [ En espanol: Es la
intensidad de la participacion de un individuo y la conexion con las propuestas de la marca
que es inciada por el cliente o la propia organizacion.] (p.133). El CE, més alld de una
simple interaccion como un /ike, se trata de una expresion compleja por parte de los
usuarios que abarca aspectos afectivos, cognitivos, conductuales y sociales. Es un reflejo
de como se sienten, lo que piensan, como actian y como interactiian en el entorno digital.
Involucrando a la organizaciéon en sus propias vivencias y compartiéndolas en su

comunidad.

Este es un nuevo canal que tienen las empresas para conocer qué piensas los
clientes de ellos (Ballesteros, 2018). Este es un medidor que se utiliza fundamentalmente
“para medir diferentes aspectos dentro del marketing, tales como la lealtad hacia la marca
o la satisfaccion de los consumidores” (Lara, 2019, p. 13). En concreto, la aplicacion que
usaremos para analizar, TikTok, “se sitia como la plataforma con el porcentaje mas alto,

un 25.4%” (Matellanes & Rodriguez, 2021, p. 215). Se trata de una forma de cuantificar
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el compromiso y la forma en la que el seguidor de nuestras redes sociales interactua con
los perfiles de la marca. Y pese a no ser un valor que se traduzca en el éxito empresarial,
al no ser un beneficio econémico, es de gran valor en la construccion de la imagen de la

marca (Bonilla, del Olmo, Perea & Ripoll, p. 2019).

Otra tendencia de lo més usada y recurrida por las marcas de belleza son el uso de
prescriptores 2.0 o influencers. “En 2018 mas del 80% de compaiiias cosméticas lanzaron
iniciativas con influencers (Launchme-trics, 2018)” (Matellanes & Rodriguez, 2021, p.

215).

“El Influencer Marketing es una estrategia de comunicacion que muchas
marcas integran en sus planes de marketing con el objetivo de asociar a ellas la
imagen de estos personajes para llegar a mas consumidores y lograr un buen

posicionamiento entre los mismos”. (Marin, Serrano & Galiano, 2019, p. 96)

Son personas con perfiles en redes sociales que generan contenido, interaccion y
ejercen liderazgo de opinion en los grupos de interés de las marcas de belleza (Vicente-
Fernandez y Diaz-Lucena, 2024). Tratan de ser embajadores de marca y son
fundamentales para mostrar la utilidad del producto y servicio, ademas, ofrecen una
comunicacion mas personalizada y “auténtica”. Los influencers en las campanas que
realizan adquieren el papel de “anunciante, soporte, canal y hasta modelo” (Martin, 2019,
p. 261). En el mundo de la belleza son conocidos como “beauty gurus” que son
“influencers relacionados/as con el contenido de maquillaje, que atraen a las masas y
cuyas acciones publicitarias, opiniones o productos propios atraen de una forma decisiva
en los/as usuarios/as” (Matellanes & Rodriguez, 2021, p. 203). Y, aunque no es una
técnica organica ya que se paga por ella, se trata de ser lo mas natural y sutil posible (en
el contexto del discurso publicitario). Aunque el pago no tiene por qué ser monetario de
hecho: “Sephora, ofrecen productos de forma gratuita a influencers conocidos en las redes
sociales, para que promocionen su marca y poder asi alcanzar un publico méas amplio”
(Lara, 2019, p. 13). Es un recurso extendido por las marcas, especialmente por las marcas
de belleza y cosméticos. Consiste en regalar una seleccion de productos al influencer.
Este no tiene la obligacion de realizar publicidad o ninglin otro tipo de contenido con los
productos. Pero si el prescriptor comparte sus experiencias, opiniones y recomendaciones
sobre los productos serd de manera auténtica y genuina, beneficiando a la marca. Y hay

que recalcar que en la actualidad es cada vez mas comun que la funcion de prescriptores
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de contenido sean personas anonimas, las cuales se viralizan al hacer una resefia, gracias
al altavoz que suponen las redes sociales. Por ello, es importante cuidar todos los aspectos
de la comunicacion. Ya que las buenas criticas en redes sociales pueden hacer que el
usuario se decida a comprar. Segun la encuesta realizada por los autores para el 43,7% de
los usuarios es fundamental para decidirse a comprar un producto, “que tenga buenas

criticas en redes sociales” (Matellanes & Rodriguez, 2021, p. 209).

Para finalizar, una tendencia mas que generalizada y que, en concreto Sephora ha
adoptado a la perfeccion, es la creacion de los espacios phygital por parte de las marcas
de belleza. Se define como: “conecta dos entornos, el online y el offline”. (Rosario, 2022,
p- 3). Se utiliza una narrativa transmedia, “medios en su conjunto, ‘online y offline’” se
unen para transmitir un mensaje complejo al cliente (Martin, 2019, p. 242). Es decir, se
unifica la ecommerce con la experiencia en la tienda fisica. El objetivo de implantar esta
estrategia en la comunicacion es aumentar las oportunidades de ventas. En concreto, la
parte digital se lleva a cabo por medio de las apps desarrolladas por cada marca,
actualmente, “casi un 90% de las marcas disponen de una app propia.” (Gonzalez, 2021,
p- 18). Son una forma de agilizar y facilitar la compra de los usuarios. El “consumidor
que, gracias a las TIC, cada vez estd mas informado sobre las caracteristicas del producto
que desea comprar y su precio” (Viejo & Llamas, 2022, p. 252) necesita tener esa parte
digital del proceso de compra. Por ello es importante la parte online, ya que los
consumidores en el ambito de las marcas de belleza y cosmética la utilizan sobre todo
para informarse (experiencias previas, recomendaciones u consejos) (Vicente-Ferndndez
y Diaz-Lucena, 2024). El comercio online cumple la funcion de busqueda de informacion
(Izquierdo, Ayestaran & Matarin, 2019). Mientras que la tienda fisica permite ver, tocar
y sentir el producto y supone una oportunidad de fidelizacion importante (Rosario, 2022).
“Las tiendas fisicas especializadas como Sephora o Primor se escogen por la mayoria
(87,7%) como sitio habitual de compra de cosméticos” (Matellanes & Rodriguez, 2021,
p. 209). Como podemos observar, Sephora es una de las tiendas elegidas por excelencia
para comprar cosméticos. A pesar de que hay un gran avance y hay muchas compras que
se hacen de forma online no podemos olvidar los espacios fisicos. Ya que son parte
también de la experiencia de compra del consumidor y sigue teniendo un gran peso a la

hora de que el cliente se decida a comprar.
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2.3. TikTok herramienta de viralizacion para las empresas.

Pese a que TikTok es una red social nueva y con un recorrido de pocos afios, no
significa que sea menos eficiente. En poco tiempo ha ido superando diferentes hitos en la
historia de las redes sociales, posiciondndose en la actualidad como un arma del branding
y marketing para las empresas. Es imposible ignorarla, ya que es la plataforma que,
gracias a su rapido crecimiento, posibilidades creativas y oportunidades de marketing,
mas atencion atrae. Esta nueva red social supone “una oportunidad para vender sus
productos o posicionar su marca con la creacion de contenidos” (Vicente-Fernandez y
Diaz-Lucena, 2024, p. 6). TikTok entra en las categorias de redes sociales de
entretenimiento, por lo que su Unico fin es el ocio y entretenimiento de sus usuarios
(Dragotto, 2023). Ademas, es una herramienta perfecta para hacer participe a la audiencia.
En esta app el “contenido estd mas localizado que en otras plataformas” (Vaquero, 2022,
p. 15), por lo que es mas facil alcanzar al publico objetivo. Esto es debido a que el
contenido de la plataforma se ajusta a los gustos y preferencias de los usuarios,
haciéndolos mas identificables o segmentables. Por lo tanto, es importante para las
empresas que quieran alcanzar a su publico, debemos ir a su terreno. Especialmente en el
mercado de la belleza y cosméticos que “es uno de los mas competitivos, lo que hace
necesario para las empresas que su marca sea facilmente reconocible” (Vaquero, 2022, p.

8).

El principal punto diferenciador de TikTok es su pagina de inicio “para ti”, el
espacio mas usado de la red social. En esta los usuarios pueden ver contenido multimedia
de otros miembros “seglin sus intereses y afinidades, e historial de interaccioén con otras
publicaciones” (Morais, 2020, p. 37). Otro elemento diferenciador de TikTok es que hay
contenido infinito, nunca dejan de aparecer videos. La pagina “promueve la visualizacion
de videos por likes, compartidos y busquedas, lo que hace de la aplicacién una potente
herramienta de viralizacion” (Dragotto, 2023, p. 10). La agencia IAB Spain declar6: “lo
importante es el contenido y no tanto quién lo publica” (IAB SPAIN, 2023, p. 75),
recalcando cémo en esta app no es de importancia la cuenta que publique el video.
Concede la misma oportunidad de viralizacion a todos. La viralizacion es la difusion de
contenidos por parte de los usuarios (Dragotto, 2023) por medio de las redes sociales.
Este fenémeno de la viralizacion se da gracias a la opcion de “compartir” contenido de

TikTok. La propia red social define como este botdon permite mostrarles el video a otras
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personas con los mismos gustos y preferencia que el usuario. Ademas, al tratarse de micro
contenidos de visionado rapido o contenidos snackables, (Quesada, Ugarte & Cortina,
2022) (tienen una corta duracion de entre 15 y 60 segundos, recientemente de 10 minutos)
nos permite que la atencidon no se pierda tan rapido (Dragotto, 2023). Ya que es dificil
mantener la lealtad de los usuarios debido a la volatilidad y cambio de sus gustos
(Vaquero, 2020). Pero uno de los grandes beneficios de la red social es que “con pocos
segundos de video se puede generar un gran alcance” (Téllez & De La Mora Ruiz, 2022,
p-204). Factor de gran importancia en usuarios actuales que en el escenario comunicativo
contemporaneo tienen una capacidad de atencion muy bajo, cerrando la ventana de las
empresas para llamar la atencion de estos. Ya se comienza a hablar de que las marcas
disponen en redes sociales de tan solo 3 segundos para llamar la atencion de su cliente

(Grisales, 2021).

TikTok declara que “44% Discover products from videos posted by a brand” [En
espafiol: el 44% de las personas descubrieron productos nuevos gracias a videos
publicados por sus marcas” (TikTok, 2021, parr.4). El marketing de viralizacion es una
clave importante a tener en cuenta, ya que hard que aumente la visibilidad y
reconocimiento de nuestra marca y empresa. Como bien dice el estudio de TikTok “29%
of users say they weren’t able to buy something that was trending on the platform because
it was sold out”. [En espanol: el 29% de los usuarios dicen que no fueron capaces de
comprar algo que estaba en tendencias en la plataforma porque estaba agotado] (TikTok,
2021, parr. 5). Ya lo dice el publico, acuden a TikTok sobre todo a buscar algo nuevo,
para aprender e inspirarse. Por lo que los contenidos informativos suscitan mayores tasas
de engagement que los emocionales (Vicente-Fernandez y Diaz-Lucena,2024). Esto nos
revela como los internautas de la red social van con la mente abierta, escenario perfecto
para introducir nuestra marca. Ya es imperativo tener a TikTok en la estrategia de redes
sociales o marketing digital de nuestra empresa para conseguir la construccion de una
marca s6lida, aumentar la visibilidad de esta y conseguir llegar a la compra; bien lo refleja
TikTok: “35% of TikTok users buy something they see from the platform” [ En espafiol:
el 35% de los usuarios de TikTok compran algo que han visto en la plataforma”. (TikTok,

2021, parr.5)

En cuanto a las herramientas que ofrece la app, el autor define cuéles son las

principales que ayudan a las estrategias de las empresas y que usan contenido creativo; la
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colaboracion con influencers de TikTok, la utilizacion de hashtags y los desafios virales
para aumentar la visibilidad del contenido (Novillo-Diaz, Izquierdo-Vera & Farinango-
Salazar, 2023). Las etiquetas se utilizan para identificar las comunidades en la que “los
usuarios se agrupen y formen comunidades en base a sus preferencias de contenido”
(Vaquero, 2022, p. 15). Para las marcas es de vital importancia un plan de marketing
estratégico y creacion de ventajas competitivas mediante la identificacion y uso de los
factores exitosos que se dan dentro de la app (Vaquero, 2022). Son las estrategias que
funcionan, pero hay que tener en cuenta otros factores que pueden llevar a la viralizacion,
como el contenido, formato usado, cddigos, texto, musica o sonido, momento
publicado... No hay una férmula exacta para definir la viralizacion, pero, si, las
hermanitas que la propician. Debido a que estd en constante evolucion, por lo que la

capacidad de adaptacion y la creatividad es fundamental.

3. HIPOTESIS/OBJETIVOS.

Los siguientes objetivos guiaran la realizacion de este trabajo, delineando las
metas que se pretenden alcanzar a través de la investigacion y el analisis de la
problematica planteada. Dichos objetivos se estructuran de mas generales a especificos.

Se han planteado un total de 4 objetivos:

El primero es: Conocer el funcionamiento del uso del hashtag como herramienta
en el marketing digital de las redes sociales. Buscamos comprender el papel y la

efectividad del uso del hashtag en el marketing digital de redes sociales.

HI1: Creemos que mas que su uso organizativo y clasificatorio, es una herramienta
para que los videos que contengan determinadas etiquetas sean mas propensos a ser

virales.

El segundo es: Comprobar si la marca de belleza Sephora replica las dindmicas
del #Tiktokmademebuyit con el hashtag #Sephora. Queremos conocer si Sephora ha
replicado las dinamicas dadas en el fenomeno #Tiktokmademebuyit, que més tarde se

segmento en #Sephora.
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H2: Habrd una combinacién entre videos publicitarios y videos que imitan el UGC

o formatos mas organicos.

El tercero es: Queremos conocer la conexion entre el engagement de los videos
con el hashtag #Sephora en TikTok y como la marca aprovecha estas publicaciones

orgénicas en su estrategia de marketing digital, mediante el andlisis del ENG.

H3: Creemos que la manera que ha tenido la marca de llegar a la comunidad dentro
del hashtag #Sephora es mediante el uso y promocion de los videos dentro de esa etiqueta.
Ademas, del uso de figuras conocidas dentro de los videos virales y mediante su intento

de desvincular los videos de la marca, pareciendo que son realizados por usuarios.

Y el cuarto y ultimo: Investigar si la figura del influencer es tan efectiva como
anunciante como se afirma, o si el contenido generado por usuarios (UGC) resulta ser una

opcion mas favorable para promocionar la marca.

H4: Creemos que la etapa de los influencers ha decaido y no tienen esos
seguidores tan fieles y que las recomendaciones o videos de usuarios corrientes estan en

mayor estima.

4. METODOLOGIA.

Para esta investigacion, llevaremos a cabo un estudio de caso del perfil
@SephoraSpain en la red social TikTok. Para ello, se ha llevado a cabo un andlisis de los
videos de esta marca. Se analizaran los videos correspondientes al ultimo trimestre de
2023, los meses de octubre, noviembre y diciembre. El periodo completo sera del, 1 de

octubre de 2023 al 31 de diciembre de 2023.
La investigacion comprenderd dos partes fundamentales:

1. La observacion y analisis de contenido de los videos.

2. El célculo del engagement.

Se ha optado por un enfoque principalmente cualitativo al observar y analizar el

contenido de los videos, complementado con un enfoque cuantitativo con el célculo del
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engagement. El andlisis de contenido se hard por medio de una ficha de analisis de

creacion propia. Esta se divide en dos bloques. El primero presenta las caracteristicas

generales del video. Y el segundo las caracteristicas comunicacionales.

Tabla 1: Tabla de analisis de los videos.

Fecha de publicacion

Dia/mes/aiio

Numero de visitas

Presente: SI/NO

Caso de que no:

L. Hashtag Sephora
Caracteristicas Cual.
generales:
Likes.
Comentarios.
Interacciones
Guardados.
Compartidos.
Famoso.
Influencer.
, . Personaje: Beauty Gurt.
Caracteristicas ! Y
comunicacionales Anénimos.

No aparece nadie.

Aparecen productos:

Si/no
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Modalidad o formato:

GRWM.
Haul.
Entrevista.
Storytelling.
Unboxing.

Tutorial

Elementos adicionales

Fotos.

Links.

Emoticonos

Herramientas de maketing

Descuentos,

promociones, anuncios. ..

Presencia de marca

Presencia de logo.
Slogan.

Hilo musical

Audio

Musica.

VoiceOver

Sonidos virales
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Fuente: Creacion propia.

Y la segunda parte de la investigacion, sera el célculo del engagement que se
realizara atendiendo a la formula ofrecida por IAB Spain para aplicarla a los datos
recogido de los videos de Sephora. Se tendran en cuenta los envios, comentarios, likes y

guardados. La formula es la suma de interacciones / visitas * 100.

Al escoger para el analisis 3 meses abarcamos diferentes etapas y momentos de
consumo para poder observar si hay cambio entre fechas sefialadas de compras dentro del
mercado. Este periodo en concreto retine las fechas més importantes de consumo que son:
Halloween, Black Friday y Navidades. Entre estas fechas tan sefialadas se encuentran
periodos de bajadas en el gasto. Se analizaran dos videos semanales, el mas visto y el
menos vistos, para poder tener una perspectiva completa. La suma asciende a un total de

26 videos analizados.

5. RESULTADOS Y DISCUSION.

El proceso de recopilacion de los resultados comenz6 con el andlisis de los videos,
siguiendo la tabla de contenido previamente establecida. A continuacién, se calculo la
tasa de engagement de cada video. Y tras analizar las piezas audiovisuales seleccionadas

y examinar los datos, se han obtenido los siguientes resultados:

El engagement (ENG, a partir de ahora) es el dato de referencia que hemos
utilizado para definir el éxito de los videos. Para ello hemos calculado la tasa de cada
video. De los 26 videos analizados hemos calculado la media del ENG, que se establece
en 2,78%. La media es bastante baja si consideramos la tasa media de la cuenta de Sephora
Spain. La de la pagina se encuentra en un 6.7% (dato extraido en abril de 2024). Este fue
proporcionado por la pagina Hyperauditor. Y segun el estudio de IAB SPAIN llamado el

observatorio de marcas en redes sociales. Las cuentas personales obtienen de media una

tasa de ENG de 6,63% y las business o profesionales un 5,15%. Por lo que podemos
observar Sephora tiene una buena tasa de ENG, pues supera la tasa de los perfiles

personales que son el mas alto.
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Grdfico 1: Engagement de la muestra analizada.
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8,00
6,00

4,00

o 0 & 9 P P A
0 P P O \(‘,0 &£
Il L i g

Fuente: Elaboracion propia.

En primer lugar, hemos analizado las caracteristicas comunes y las diferencias
entre el video con mayor y menor ENG. Analizando los lados opuestos podemos

identificar patrones de interés que esclarecen el desempefio de los videos en la red social.

El video con mayor ENG es el “video 3” con una tasa del 7,1%. Este es
protagonizado por un personaje famoso, en concreto, Selena Gémez. Ella es una figura
de gran importancia en el mundo del maquillaje ya que recientemente creo una marca,
llamada Rare beauty, que se ha convertido en un best seller dentro de las tiendas Sephora.
En este video, Selena Gomez utiliza el formato GRWM para explicar una promocioén
especial de sus productos por el Dia de la Salud Mental. Durante esta promocion, Sephora
donard el 100% de las ganancias de las ventas de productos Rare Beauty a causas

relacionadas con la salud mental.

Por otro lado, el video con menor ENG tiene una tasa de 0.11%, una interaccion
muy baja, en comparacion con las visitas. En este video no aparece ninguna persona, tan
solo se ven diferentes productos que se van recomendando para regalos para la festividad

del dia de Reyes.

La principal diferencia que se avista entre ambos videos es que tienen una gran

diferencia de visualizaciones. El video con menor ENG tiene 7 millones de
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visualizaciones, mientras que el video con la mayor tasa tiene 13600 visualizaciones. Pese
a ver una diferencia tan grande en las visualizaciones, en las interacciones no hay esa
diferencia tan notoria. En el video de menor tasa hay 43 guardados, mientras que en el de
mayor hay 54. Esto puede ser a causa de que se trate de una publicacion patrocinada o de
que el video ha sido visto por muchas personas, pero no hay un interés ni conexiéon con
el usuario. Por otro lado, en el video de mayor ENG, podria ser resultado de que presente
aun personaje de gran relevancia en el farget de Sephora y a que su tematica es una causa
social. La salud mental que es un tema de creciente preocupacion en el que la sociedad

esta cada vez mas sensibilizada.

Otro factor de gran importancia es la presencia de la marca en los videos. En el
video con mayor tasa de ENG, la marca tiene poca presencia visual, aunque se menciona
en el discurso de la protagonista. En cambio, en el video con menor ENG, la marca no se
menciona verbalmente, pero esta visualmente presente a lo largo del video. Se puede
observar como se manifiesta el logo y el slogan en forma de carteleria en el post. El video
con mayor tasa no vemos tan excesivamente presente esta publicidad corporativa en el
que la marca estd muy presente. Mientras que en el de menor ENG la presencia de marca
estd bastante presente y de forma intencionada aparece en el encuadre de los videos.
Podemos apuntar a que la gran diferencia en la tasa de ENG se puede deber
principalmente a la persona que aparece. Otro factor fundamental es la presencia de
marca. Los usuarios pierden interés en el contenido si lo reciben como un mensaje
corporativo o excesivamente publicitario. Y la gran evidente presencia de la marca en el

video puede provocar ese efecto.

Como ya menciondbamos en la H4 y en el anterior parrafo, la persona que aparece
en el video es un factor importante para determinar el éxito de este. Por ello hemos
analizado la persona que aparece en los videos que superan la media del ENG. Son un
total de 12 videos los que superan dicha media. En 5 de estos aparecen personas anonimas,
en 4 no aparece nadie, 2 pertenecen a influencers y en uno aparece una persona famosa.
Con estos datos podemos ver como el 75 % de esos videos son de personas anonimas o
no aparece nadie. Podemos deducir que para la audiencia de Sephora la figura de los

influencers no son una figura interesante, ni de relevancia.

Grafico 2: Distribucion de las personas que aparecen en los videos que superan
la media de engagement.

EL TRABAJO DE FIN DE GRADO - URJC/FCCOM - 2023-2024 42



Teresa de Jesis GARCIA RODRIGUEZ

Influencer
16.7%

Anoénimos
41.7%

Famoso
8.3%

No aparece nadie
33.3%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 3: Porcentaje de los videos que superan la media de engagement en los
que no aparece nadie o no son conocidos.

Influencer
16.7%

Famoso
8.3%

Personas no conocidas
75%

Fuente: Elaboracion propia.

Siguiendo con el foco en los videos creados por personas anénimas, sabemos que
son un total de 15. Vemos una clara tendencia por el contenido que trata de copiar el
formato UGC. El cual se caracteriza por ser contenido creado por usuarios corrientes de
una plataforma. Sugiere que el ptblico de estos videos valora mas un contenido orgénico,

auténtico y cercano. Buscan personas que les generen confianza.

Hemos observado como en el 100% de los videos de la marca se encuentra el
#Sephora. Este hoy en dia retine un total de 1,2 millones de publicaciones. Como ya

apuntabamos en la H1, esta etiqueta es un gran factor de importancia para los videos de

EL TRABAJO DE FIN DE GRADO - URJC/FCCOM - 2023-2024 43



Teresa de Jesis GARCIA RODRIGUEZ

la marca. En este hashtag podemos encontrar video de todo tipo de personas con diversos
formatos, pero todos centrados en los productos del gran retail. Entre ellos podemos
encontrar los videos de Sephora “camuflado” como contenido UGC y orgénico. La marca
ha aprovechado en redes sociales esta etiqueta que se ha creado alrededor del mundo de
la belleza. Usa su propia comunidad, que se reune para buscar contenido y conocer
diferentes productos bajo el hashtag Sephora, para introducir su contenido y que este se
dé a conocer de manera organica dentro de la misma. Y si en el video no aparece ninguna

sefial que haga saber que estamos ante una cuenta de empresa, se hace pasar por UGC.

Atendiendo a las visualizaciones de los videos, hemos analizado estas cifras y las
hemos cruzado con las tasas de engagement. En concreto, han destacado los videos con
menor tasa de ENG. Son un total de 14 videos. En 9 de estos videos, podemos observar
que se superan el millon de visualizaciones. Por lo que podemos observar cuando las
visitas son muy altas, el ENG baja. Ya se veia estd diferencia cuando se analizada las
diferencias entre el video con mayor tasa y el de menor. Pero esta regla se cumple en el
64% de los videos. La razon de este suceso puede ser debido a que se trata de videos
promocionados, tal como se comentaba con anterioridad. O de videos que se hayan
viralizado pero que no haya creado ni provocado la necesidad en el espectador de

interactuar con la marca.

Grafico 4: Relacion entre las visitas y el engagement.

Engagement Visitas

25,00
20,00
15,00
10,00

5,00

0,00

Fuente: Elaboracion propia.

Otra caracteristica que hemos notado en todos los videos analizados es la
constante presencia de productos a lo largo de la narrativa. Los productos desempefan un

papel crucial en la comunicacion de la marca, ya que es esencial mantener a la comunidad
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de seguidores y clientes de Sephora informados sobre los nuevos lanzamientos y los
éxitos de venta. Esta integracion continua de productos no solo mantiene el interés y la
lealtad de los consumidores, sino que también fomenta la participacion activa y el
compromiso de la audiencia, quienes estan siempre atentos a las novedades y tendencias

promovidas por la marca.

En cuanto a la presencia de marca, hemos tenido en cuenta 3 variables, su logo,
nombre de la marca y el hilo musical. Estos son los referentes de la marca para estar
presente en el mercado. En sus anuncios corporativos estan todos ellos presente. Como
ya hemos comentado con anterioridad en redes sociales se usa un registro menos formal
tratando de alejase del corporativismo y buscando una cercania con el consumidor. En la
muestra analizada nos encontramos con 11 videos en los que no hay ningln tipo de

presencia de marca.

Griéfico 5: Distribucion de los videos atendiendo a la presencia de la marca.

Sin presencia de marca
42.3%

Presencia de marca
57.7%

Fuente: Elaboracion propia.

Pero de estos 11 videos sin ningun tipo de presencia de marca hemos observado

su tasa de engagement y 6 de estos superan la media, se trata de un 54%.

Grafico 6: Porcentaje de los videos con presencia de marca que no superan la
media de ENG.

54 %

Fuente: Elaboracion propia.
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De los 26 video analizados tan solo 4 de ellos cumplen con las tres formas de
presencia de marca que establecimos. Y hemos visto como el 100% de estos videos no
supera la media de ENG. En concreto, ninguno de estos videos supera el 0,3% de tasa de
ENG. Son tasas muy bajas si observamos como referencia la media de los videos
analizados. Esto puede deberse, como comentamos anteriormente, a la naturaleza
promocional del contenido. Al ser muy corporativo, podria tratarse de publicidad de pago
que la empresa desea difundir ampliamente sin esperar demasiada interaccion genuina.
Hipotesis que se sostiene si analizamos las diferentes herramientas de marketing
presentes en estos videos, encontramos que todos incluyen algun tipo de anuncio,
promocion o descuento. Ademas, es posible que los usuarios se alejen de contenido que

perciben como excesivamente corporativo.

Gréfico 7: Videos con una presencia de marca total y sus tasas de ENG.

Engagement

3.0

2.5

2.0

0.5

Video5 Video11 Video 18 Video 21

Fuente: Elaboracion propia.

Hemos atendido al criterio del formato de video y realizado una clasificacion en funcion
de la cantidad de videos en cada categoria. Asi podemos ver los formatos mas usados. Las
categorias fueron: Trend, recomendaciones o ideas de regalo, entrevista, GRWM (Get
ready with me o En espafol: Preparate conmigo), tutorial, storytelling, evento, Try on o
review y anuncio. A continuacion, presentamos la clasificacion de mayor a menor cantidad de

videos:
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1.Trend / Recomendaciones o ideas de regalo / Entrevista: Cada una de estas categorias

agrupa 5 videos.
2.GRWM (Get Ready With Me / Preparate Conmigo): Esta categoria cuenta con 3 videos.
3.Tutorial / Anuncio / Evento: Cada una de estas categorias incluye 2 videos.
4.Storytelling / Try On o Review: Cada una de estas categorias tiene 1 video.

Observando cada categoria y considerando el ENG de los videos y el formato,
hemos encontrado que la categoria con mayor cantidad de videos con alto ENG es la de
Trend. En concreto, el 80% de estos videos superaron la media de ENG, con tasas que
varian entre el 3,35% y el 6,49%. Esto demuestra que estar al tanto de las tendencias es
un factor crucial para captar la atencion del usuario. Comprender y utilizar el lenguaje de
las tendencias permite captar el interés del publico y aumentar las posibilidades de que el

contenido se viralice.

Grifico 8: Videos que han usado el formato trend y su ENG.

Engagement

0

Video2 Video7 Video12 Video17 Video 19
Fuente: Elaboracion propia.

Otra categoria relevante es la de los videos en formato GRWM. Todos los videos
en esta clasificacion superaron un 2,4% de engagement, demostrando ser una excelente

forma de conectar con los usuarios. Este tipo de videos muestran a personas preparandose
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para cualquier ocasion mientras cuentan alguna historia. No es necesario que los
protagonistas sean personas conocidas, ya que 2 de los 3 videos en esta categoria
pertenecen a personas anonimas. El éxito de este formato reside en la necesidad de los
usuarios de conectar, conocer y tener afinidad con las personas que ven en la pantalla.

Ademas, estos videos se apoyan en una necesidad natural del ser humano: la curiosidad.

6. CONCLUSION.

Con la informacién recabada se ha tratado de dar respuesta al principal planteamiento de
este trabajo, que es conocer como la marca Sephora en su perfil de la red social TikTok

trata de replicar dindmicas UGC, que se dieron en el #TikTokmademebuyit.

Como bien se ha presentado con anterioridad, TikTok ha configurado una gran
herramienta dentro del marketing digital y se ha vuelto fundamental, desde el punto de
vista de las marcas, a la hora de conocer e interactuar con su audiencia y comunidad. En
este tipo de plataforma se ha exigido un contenido natural, espontaneo, creativo y
genuino, buscando y premiando la espontaneidad. Y los principales movilizadores de este
contenido eran los propios usuarios de la app, denominado a sus videos UGC. El boom
de este contenido fue el #TIKTOKMADEMEBUYIT, en el que este tipo de formato
cobro gran importancia ya que las marcas vieron el poder que este tenia a la hora de
persuadir al comprador. Si tu producto aparecia ahi, es un producto sold out. Pero, a
proposito de este trabajo, en la comunidad de la marca Sephora ocurri6 algo similar. En
el hashtag #Sephora, los amantes de la belleza se congregaron para compartir opiniones,
y cada producto que se viralizaba, era un producto agotado. Las marcas han sabido
apreciar este tipo de contenido, el cual ha cobrado y sigue teniendo gran importancia en
el plano del marketing digital, efecto que Sephora ha introducido en su comunicacion. La
empresa ha querido replicar esta forma de contenido para tratar de controlar este

mecanismo y elegir los productos que se viralizan.

Han construido una credibilidad similar a la de los influencers. Estas figuras estan
establecidas en la publicidad y son grandes herramientas de influencia para las marcas.
Autores como Pilar Vicente-Fernandez y Antonio Diaz-Lucena siguen defendiendo su

poder y la notoriedad que estos tienen. Los autores explican como la confianza es

EL TRABAJO DE FIN DE GRADO - URJC/FCCOM - 2023-2024 48



Teresa de Jesis GARCIA RODRIGUEZ

fundamental en estos perfiles, ya que son lideres de opinion. La autora, Angela Gonzélez
Fernandez, también destaca la fiabilidad y cercania de estos perfiles. Sin embargo, tal y
como se planteaba en la hipotesis 4, el contenido generado por usuarios supera al
contenido creado por influencers; tal y como ha podido confirmar la investigacion. Uno
de los principales hallazgos es que la mayoria del contenido considerado como exitoso
era de personas andnimas. Este fenomeno puede atribuirse a una creciente desconfianza
del publico hacia la publicidad tradicional de influencers, ya que los usuarios estan cada
vez mas conscientes de la naturaleza comercial de estos contenidos. La credibilidad y
autenticidad del UGC parecen ofrecer una mayor resonancia entre los usuarios, generando

una menor resistencia hacia este formato publicitario y que puede pasar desapercibido.

En el caso contrario, nos encontramos con los videos corporativos. Para la
investigacion, hemos utilizado la presencia de marca dentro de los videos para determinar
cudles de estos son mensajes publicitarios mas evidentes. De los videos que cumplen con

los requisitos para ser considerados corporativos, un 15% presentaba una presencia de

marca evidente, con el nombre, slogan e hilo musical. Como bien se comentaba en la
hipotesis 2, pensabamos que podriamos encontrar una mezcla de formatos en el contenido
de Sephora, variando entre videos publicitarios y contenido UGC. Hemos confirmado
esta hipotesis, pero hay que recalcar que los videos que imitan el UGC han sido
mayoritarios en comparaciéon con el contenido corporativo. El 66% del contenido
publicado por Sephora era con personas andénimas o simplemente no aparecia nadie.
Finalmente, queda claro como la marca busca activamente desvincularse de un contenido

corporativo y busca crear videos organicos sin casi presencia publicitaria aparente.

En el 100% de sus videos de su perfil, la marca utiliza el hashtag #Sephora. De
esta manera, cuando alguien entra a este apartado de TikTok y estd scrolleando videos,
le apareceran los de la marca. Evidenciando lo que se comentaba en la hipotesis 3, queda
confirmado que la marca usa la etiqueta en cada video que sube. En cuanto al engagement
de estos videos, hemos comprobado que el 75% de los videos con ENG alto son aquellos
que imitan contenido UGC. Ademas, si unimos ambos descubrimientos, cobra sentido
que la marca trate de hacer contenido UGC, ya que busca pasar desapercibida dentro del
hashtag #Sephora. Quiere usar esta herramienta de marketing en la que tiene claramente

segmentado a su publico fiel para llegar a ellos de una manera natural, rompiendo esas
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barreras previas que tienen los usuarios con los contenidos publicitarios. Ademas, si lo
promocionan o publicitan, su visibilidad y alcance aumentaran, lo que hara que aparezca

a los usuarios entre los videos principales del hashtag.

En cuanto a la hipdtesis 1, hemos podido investigar el motivo del uso de esa
etiqueta. En un principio, se usaba principalmente con fines clasificatorios, como
etiquetas que ordenaban el contenido. Si bien hemos podido comprobar que el hashtag
tiene una naturaleza clasificatoria y es una de sus principales funciones, también hemos
observado que la marca Sephora lo utiliza en sus redes sociales para difundir sus videos
dentro de la comunidad. No podemos determinar o afirmar que todos los videos que se
publican bajo este hashtag se hagan virales, ya que Sephora lo incluye en todos los videos.
Por lo tanto, la viralidad no depende de este factor, pero al estar en un entorno donde el
publico principal estd interesado en la marca, tienen mayores posibilidades de hacerse

virales.

Por tultimo, cabe destacar que la principal limitacion de esta investigacion es la
muestra de los videos analizados. Con la muestra actual podemos observar datos
importantes, pero seria interesante realizar una investigacion con una muestra lo
suficientemente amplia para refutar o confirmar los datos de este estudio. Ademas, en lo
que respecta a TikTok y la publicidad, con las herramientas a nivel de usuario es dificil
descubrir los videos patrocinados o publicitarios. Por lo tanto, es complicado definir qué
videos han sido virales y cudles han sido promocionados desde la herramienta de anuncios
propia de la plataforma. Nos hemos basado en el engagement para tratar de definir y
subsanar esta limitacion. Este trabajo ha revelado varias areas que pueden ser mejoradas
y exploradas en futuras investigaciones. En primer lugar, abarcar una muestra lo
suficientemente amplia. Asimismo, indagar y analizar en profundidad los videos que eran
de personas conocidas. Y, por ultimo, analizar la comunidad dentro del hashtag #sephora

y la vinculacion real que puede tener con el éxito de la cuenta de @SephoraSpain.

En cualquier caso, se ha resuelto la principal cuestion de este trabajo y se han
generado importantes descubrimientos sobre las estrategias de las marcas en TikTok, que
pueden ayudar a maximizar el uso de esta aplicacion como forma de publicidad. Se trata
de dinamicas que se encuentran en constante transformacion y que todavia estan poco

exploradas académicamente. Este TFG y futuras lineas de investigacion relacionadas con
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el mismo tratan -y trataran- de contribuir a una comprension mas completa y sistematica

de estos procesos comunicativos.
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8. ANEXO

Tabla 2: Analisis del video 1.

Teresa de Jesus GARCIA RODRIGUEZ

VIDEO 1 https://www.tiktok.com horaspain/video/7285371938996866337
Fecha de publicacion 2/20/2023
Numero de visitas 1000000 ENGAGEMENT 194
Hashtag Sephora
Caracteristicas generales: &P CUAL: ...
LIKES 15.600
Int . COMPARTIDOS 2289
eracciones SU ADOS 14
COMENTARIOS 170 »
Personaje: ANONIMOS
Aparecen productos:
Modalidad o formato: STORYTELLING
El adicionales EMOIJIS
L. .. Herramientas de maketing ANUNCIOS
hcteristicas comunicacion|
PRESENCIA DE LOGO
Presencia de marca SLOGAN
HIILO MUSICAL
SONIDOS VIRALES
Audio MUSICA
HABLA
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 3: Analisis del video 2.
VIDEO 2 https: .tiktok.com h in/vi 2853472567/
Fecha de publicacién 2/10/2023
Numero de visitas 8355
ENGAGEMENT 6,49
Hashtag Sephora -
Caracteristicas generales: CUAL: ...
LIKES 496
Int . COMPARTIDOS 15
nteracciones
GUARDADOS 18
COMENTARIOS 13
Personaje: ANONIMOS
Aparecen productos:
Modalidad o formato: Trend
Elementos adicionales
. .. Herramientas de maketing
acteristicas comunicacion
PRESENCIA DE LOGO
Presencia de marca SLOGAN
HIILO MUSICAL
SONIDOS VIRALES
Audio MUSICA
HABLA

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 4: Analisis del video 3.

Teresa de Jesus GARCIA RODRIGUEZ

VIDEO 3 https://www.tiktok. h in/video/7287925826350222624
Fecha de publicacion 9/10/2023
Numero de visitas 13600
ENGAGEMENT 7.10
) Hashtag Sephora
Caracteristicas generales: CUAL: ...
LIKES 903
Int . COMPARTIDOS 12
T 1011
eraceiones GUARDADOS 43
COMENTARIOS 8
Personaje: FAMOSO ELENA GOMEZ
Aparecen productos:
Modalidad o formato: GRWM
Elementos adicionales TEXTO
. .. Herramientas de maketing| PROMOCIONES
hcteristicas comunicacion
PRESENCIA DE LOGO
Presencia de marca SLOGAN
HIILO MUSICAL
SONIDOS VIRALES
Audio MUSICA
HABLA
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 5: Analisis del video 4.
VIDEO 4 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7288748752737668384
Fecha de publicacién 11/10/2023
Numero de visitas 4862 ENGAGEMENT 376
Hashtag Sephora
Caracteristicas generales: £ >ep CUAL: ...
LIKES 175
Int i COMPARTIDOS 1
nteracciones GU ADOS 5
COMENTARIOS 2
Personaje: INFLUENCER
Aparecen productos:
Modalidad o formato: EVENTO
Elementos adicionales TEXTO
. .. Herramientas de maketing
acteristicas comunicacion
PRESENCIA DE LOGO
Presencia de marca SLOGAN
HIILO MUSICAL
SONIDOS VIRALES
Audio MUSICA
HABLA
Fuente: Elaboracion propia.
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Teresa de Jesus GARCIA RODRIGUEZ

Tabla 6: Anélisis del video 5.

VIDEO 5 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7291235893082377504
Fecha de publicacion 18/10/2023
Numero de visitas 22000000 ENGAGEMENT 012
Hashtag Sephora
Caracteristicas generales: CUAL: ...
LIKES 24300
Int . COMPARTIDOS 682
nteracciones GU ADOS 133
COMENTARIOS 196
Personaje: INFLUENCER
Aparecen productos:
Modalidad o formato:
Elementos adicionales FOTOS
. .. Herramientas de maketing ANUNCIOS
hcteristicas comunicacion|
PRESENCIA DE LOGO
Presencia de marca SLOGAN
HIILO MUSICAL
SONIDOS VIRALES
Audio MUSICA
HABLA
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 7: Analisis del video 6.
VIDEO 6 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7292053813924597024
Fecha de publicacion 20/10/2023 ENGAGEMENT 275
Numero de visitas 5274
Hashtag Sephora
Caracteristicas generales: goep CUAL: ...
LIKES 129
Int . COMPARTIDOS 6
nteracciones GU ADOS 7
COMENTARIOS 3
Personaje: NO APARECE NADIE
Aparecen productos:
Modalidad o formato: $TRA PRODUCTOS
Elementos adicionales TEXTO
. .. Herramientas de maketing ANUNCIOS
acteristicas comunicacion
PRESENCIA DE LOGO
Presencia de marca SLOGAN
HIILO MUSICAL
SONIDOS VIRALES
Audio MUSICA
HABLA

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 8: Analisis del video 7.

Teresa de Jesus GARCIA RODRIGUEZ

VIDEO 7 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/photo/7293129316253175072
Fecha de publicacion 23/10/2023 ENGAGEMENT 619
Numero de visitas 29800
Hashtag Sephora
Caracteristicas generales: g5ep CUAL: ...
LIKES 1730
Int . COMPARTIDOS 10
nteracciones GU ADOS %
COMENTARIOS 14
Personaje: ANONIMOS
Aparecen productos:
Modalidad o formato: Trend
Elementos adicionales EMOIJIS
. .. Herramientas de maketing ANUNCIOS
hcteristicas comunicacion
PRESENCIA DE LOGO
Presencia de marca SLOGAN
HIILO MUSICAL
SONIDOS VIRALES
Audio MUSICA
HABLA
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 9: Analisis del video 8.
VIDEO 8 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7294249229424397600
Fecha de publicaciéon 26/10/23 ENGAGEMENT 421
Numero de visitas 6218
Hashtag Sephora
Caracteristicas generales: CUAL: ...
LIKES 237
Int . COMPARTIDOS 0
nteracciones GU ADOS T
COMENTARIOS 10
Personaje: NO APARECE NADIE
Aparecen productos:
Modalidad o formato: OUR EVENTO
Elementos adicionales TEXTO
. .. Herramientas de maketing ANUNCIOS
hcteristicas comunicacio:
PRESENCIA DE LOGO
Presencia de marca SLOGAN
HIILO MUSICAL
SONIDOS VIRALES
Audio MUSICA
HABLA

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 10: Analisis del video 9.

Teresa de Jesus GARCIA RODRIGUEZ

VIDEO 9 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/729732483606017 1553
Fecha de publicacion 3/11/2023 ENGAGEMENT 0,20
Numero de visitas 3100000
Hashtag Sephora
Caracteristicas generales: € >ep CUAL: ...
LIKES 5705
Int . COMPARTIDOS 446
nteracciones GU ADOS 51
COMENTARIOS 60
Personaje: ANONIMOS
Aparecen productos:
Modalidad o formato: Anuncio
Elementos adicionales TEXTO
. .. Herramientas de maketing DESSCUENTO
acteristicas comunicacion
PRESENCIA DE LOGO
Presencia de marca SLOGAN
HIILO MUSICAL
SONIDOS VIRALES
Audio MUSICA
HABLA
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 11: Analisis del video 10.
VIDEO 10 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7296128173115247905
Fecha de publicacién 31/10/2023 ENGAGEMENT 3,03
Numero de visitas 4028
Hashtag Sephora
Caracteristicas generales: CUAL: ...
LIKES 117
Int . COMPARTIDOS 0
nf n
eracciones GU ADOS 5
COMENTARIOS 0
Personaje: ANONIMOS
Aparecen productos:
Modalidad o formato: TUTORIAL
Elementos adicionales TEXTO
. .. Herramientas de maketing| ANUNCIOS
hcteristicas comunicacio
PRESENCIA DE LOGO
Presencia de marca SLOGAN
HIILO MUSICAL
SONIDOS VIRALES
Audio MUSICA
HABLA
Fuente: Elaboracion propia.
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Teresa de Jesus GARCIA RODRIGUEZ

Tabla 12: Analisis del video 11.

VIDEO 11 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/729913186753659216 1
Fecha de publicacion 8/11/2023 ENGAGEMENT 023
Numero de visitas 5700000
Hashtag Sephora
Caracteristicas generales: goep CUAL: ...
LIKES 12800
Interacciones COMPARTIDOS 294
GUARDADOS 115
COMENTARIOS 74
Personaje: ANONIMOS
Aparecen productos:
Modalidad o formato: ENTREVISTA
Elementos adicionales FOTOS
L. .. Herramientas de maketing PROMOCIONES
pcteristicas comunicacio:
PRESENCIA DE LOGO
Presencia de marca SLOGAN
HIILO MUSICAL
SONIDOS VIRALES
Audio MUSICA
HABLA
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 13: Analisis del video 12.
VIDEO 12 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/729989493667 1997217
Fecha de publicacién 10/11/2023 ENGAGEMENT 447
Numero de visitas 7273
Hashtag Sephora
Caracteristicas generales: g>ep CUAL: ...
LIKES 305
Interacciones COMPARTIDOS 6
GUARDADOS
COMENTARIOS 5
Personaje: ANONIMOS
Aparecen productos:
Modalidad o formato: TREND
Elementos adicionales EMOIJIS
. .. Herramientas de maketing ANUNCIOS
acteristicas comunicacion|
PRESENCIA DE LOGO
Presencia de marca SLOGAN
HIILO MUSICAL
SONIDOS VIRALES
Audio MUSICA
HABLA

Fuente: Elaboracion propia.
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Teresa de Jesus GARCIA RODRIGUEZ

Tabla 14: Analisis del video 13.

VIDEO 13 https://www.tiktok.com/(@sephoraspain/video/7301731066828557600
Fecha de publicacion 15/11/2023 ENGAGEMENT 022
Numero de visitas 2400000
Hashtag Sephora
Caracteristicas generales: € >ep CUAL: ...
LIKES 4990
Int . COMPARTIDOS 248
nteracciones
GUARDADOS 26
COMENTARIOS 39
Personaje: ANONIMOS

Aparecen productos:

Modalidad o formato: ENTREVISTA OMENDACIONES
Elementos adicionales TEXTO

Herramientas de maketing DESSCUENTO

PRESENCIA DE LOGO

Presencia de marca SLOGAN

HIILO MUSICAL
SONIDOS VIRALES

Audio MUSICA

HABLA

acteristicas comunicacion,

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 15: Analisis del video 14.

14 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7301358019500133664

14/11/2023 ENGAGEMENT 6,09
Numero de visitas 14200
Hashtag Sephora
Caracteristicas generales: CUAL: ...
LIKES 788
. COMPARTIDOS 6
Interacciones
GUARDADOS 64
COMENTARIOS 7
Personaje: NO APARECE NADIE
Aparecen productos:
Modalidad o formato: Producto
Elementos adicionales TEXTO
. .. Herramientas de maketing ANUNCIOS
acteristicas comunicacion|
PRESENCIA DE LOGO
Presencia de marca SLOGAN
HIILO MUSICAL
SONIDOS VIRALES
Audio MUSICA
HABLA

Fuente: Elaboracion propia.
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Teresa de Jesus GARCIA RODRIGUEZ

Tabla 16: Analisis del video 15.

VIDEO 15 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/730462549434 1750048
Fecha de publicacion 23/11/2023 ENGAGEMENT 047
Numero de visitas 1800000
Hashtag Sephora
Caracteristicas generales: CUAL: ...
LIKES 2893
Ints . COMPARTIDOS 103
n n
eracerones GUARDADOS 14
COMENTARIOS 40
Personaje: ANONIMOS
Aparecen productos:
Modalidad o formato: ENTREVISTA
Elementos adicionales TEXTO
. .. Herramientas de maketing ANUNCIOS
acteristicas comunicacion|
PRESENCIA DE LOGO
Presencia de marca SLOGAN
HIILO MUSICAL
SONIDOS VIRALES
Audio MUSICA
HABLA
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 17: Analisis del video 16.
VIDEO 16 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7304561138929356064
Fecha de publicacion 23/11/2023 ENGAGEMENT 177
Numero de visitas 6718
Hashtag Sephora
Caracteristicas generales: CUAL: ...
LIKES 110
Interacciones COMPARTIDOS
GUARDADOS 9
COMENTARIOS 0
Personaje: ANONIMOS
Aparecen productos:
Modalidad o formato: ENTREVISTA RUTINA
Elementos adicionales TEXTO
. .. Herramientas de maketing DESSCUENTO
acteristicas comunicacion|
PRESENCIA DE LOGO
Presencia de marca SLOGAN
HIILO MUSICAL
SONIDOS VIRALES
Audio MUSICA
HABLA

Fuente: Elaboracion propia.
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Teresa de Jesis GARCIA RODRIGUEZ

Tabla 18: Analisis del video 17.

VIDEO 17 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7306922545498836257
Fecha de publicacion 29/11/2023 ENGAGEMENT 335
Numero de visitas 33400
Hashtag Sephora
Caracteristicas generales: CUAL: ...
LIKES 1003
. COMPARTIDOS 11
Interacciones
GUARDADOS 100
COMENTARIOS 6
Personaje: NO APARECE NADIE
Aparecen productos:
Modalidad o formato: Trend
Elementos adicionales TEXTO
. .. Herramientas de maketing| ANUNCIOS
acteristicas comunicacion|
PRESENCIA DE LOGO
Presencia de marca SLOGAN
HIILO MUSICAL
SONIDOS VIRALES
Audio MUSICA
HABLA
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 19: Analisis del video 18.
VIDEO 18 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7306929847169715489
Fecha de publicacion 29/11/2023 ENGAGEMENT 0.20
Numero de visitas 9300000
Hashtag Sephora
Caracteristicas generales: CUAL: ...
LIKES 17900
Interacciones COMPARTIDOS 81
GUARDADOS 539
COMENTARIOS 120
Personaje: ANONIMOS
Aparecen productos:
Modalidad o formato: deas de regalo
Elementos adicionales TEXTO
. .. Herramientas de maketing PROMOCIONES
acteristicas comunicacion
PRESENCIA DE LOGO
Presencia de marca SLOGAN
HIILO MUSICAL
SONIDOS VIRALES
Audio MUSICA
HABLA

Fuente: Elaboracion propia.
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Teresa de Jesus GARCIA RODRIGUEZ

Tabla 20: Analisis del video 19.

VIDEO 19 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7309820080395799840
Fecha de publicacion 7/12/2023 ENGAGEMENT 181
Numero de visitas 246100
Hashtag Sephora
Caracteristicas generales: CUAL: ...
LIKES 4322
. COMPARTIDOS 5
Interacciones
GUARDADOS 107
COMENTARIOS 10
Personaje: ANONIMOS
Aparecen productos:
Modalidad o formato: TREND
Elementos adicionales TEXTO
. .. Herramientas de maketing ANUNCIOS
acteristicas comunicacion
PRESENCIA DE LOGO
Presencia de marca SLOGAN
HIILO MUSICAL
SONIDOS VIRALES
Audio MUSICA
HABLA

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 21: Analisis del video 20.

https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7309868907085565216

VIDEO 20
Fecha de publicacion 7/12/2023 ENGAGEMENT 6,07
Numero de visitas 15500
Hashtag Sephora
Caracteristicas generales: g >ep CUAL: ...
LIKES 900
. COMPARTIDOS 1
Interacciones
GUARDADOS 34
COMENTARIOS 6
Personaje: INFLUENCER
Aparecen productos:
Modalidad o formato: ENTREVISTA
Elementos adicionales FOTOS
. .. Herramientas de maketing ANUNCIOS
hcteristicas comunicacion
PRESENCIA DE LOGO
Presencia de marca SLOGAN
HIILO MUSICAL
SONIDOS VIRALES
Audio MUSICA
HABLA

Fuente: Elaboracion propia.
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Teresa de Jesus GARCIA RODRIGUEZ

Tabla 22: Analisis del video 21.

VIDEO 21 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7312801149520710945
Fecha de publicacion 15/12/2023 ENGAGEMENT 0413
Numero de visitas 8600000
Hashtag Sephora
Caracteristicas generales: CUAL: ...
LIKES 10500
Interacciones COMPARTIDOS 205
GUARDADOS 104
COMENTARIOS 28
Personaje: NO APARECE NADIE
Aparecen productos:
Modalidad o formato: COMENDACION
Elementos adicionales TEXTO
. .. Herramientas de maketing ANUNCIOS
acteristicas comunicacio:
PRESENCIA DE LOGO
Presencia de marca SLOGAN
HIILO MUSICAL
SONIDOS VIRALES
Audio MUSICA
HABLA

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 23: Analisis del video 22.

https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7312042094514769184

VIDEO 22
Fecha de publicacion 13/12/2023 ENGAGEMENT 391
Numero de visitas 6014
Hashtag Sephora
Caracteristicas generales: g Sep CUAL: ...
LIKES 214
. COMPARTIDOS 4
Interacciones
GUARDADOS 11
COMENTARIOS 6
Personaje: NO APARECE NADIE
Aparecen productos:
Modalidad o formato: JAL PREFIERES
Elementos adicionales TEXTO
. .. Herramientas de maketing ANUNCIOS
hcteristicas comunicacion|
PRESENCIA DE LOGO
Presencia de marca SLOGAN
HIILO MUSICAL
SONIDOS VIRALES
Audio MUSICA
HABLA

Fuente: Elaboracion propia.
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Teresa de Jesis GARCIA RODRIGUEZ

Tabla 24: Analisis del video 23.

VIDEO 23 https://www.tiktok.com/(@sephoraspain/video/73 1540326 1488500001
Fecha de publicacion 22/12/2023
Numero de visitas 7000000 ENGAGEMENT 011
Hashtag Sephora
Caracteristicas generales: CUAL: ...
LIKES 7767
. COMPARTIDOS 107
Interacciones
GUARDADOS 54
COMENTARIOS 17
Personaje: NO APARECE NADIE
Aparecen productos:
Modalidad o formato: PEAS REGALO
Elementos adicionales TEXTO
. .. Herramientas de maketing| ANUNCIOS
acteristicas comunicacio:
PRESENCIA DE LOGO
Presencia de marca SLOGAN
HIILO MUSICAL
SONIDOS VIRALES
Audio MUSICA
HABLA
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 25: Analisis del video 24.
VIDEO 24 https://www.tiktok.com/(@sephoraspain/video/73 15466637547703584
Fecha de publicacion 22/12/2024
Numero de visitas 4623 ENGAGEMENT 266
Hashtag Sephora
Caracteristicas generales: CUAL: ...
LIKES 115
Int . COMPARTIDOS 3
nteracciones
GUARDADOS
COMENTARIOS 1
Personaje: ANONIMOS
Aparecen productos:
Modalidad o formato: GRWM
Elementos adicionales TEXTO
. .. Herramientas de maketing ANUNCIOS
acteristicas comunicacion
PRESENCIA DE LOGO
Presencia de marca SLOGAN
HIILO MUSICAL
SONIDOS VIRALES
Audio MUSICA
HABLA

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 26: Analisis del video 25.

VIDEO 25 https://www.tiktok.com/(@sephoraspain/video/7315373804744674593
Fecha de publicacién 26/12/2023
Numero de visitas 5663 ENGAGEMENT 283
Hashtag Sephora
Caracteristicas generales: CUAL: ...
LIKES 147
. COMPARTIDOS 2
Interacciones
GUARDADOS 7
COMENTARIOS 4
Personaje: ANONIMOS
Aparecen productos:
Modalidad o formato: TUTORIAL
Elementos adicionales TEXTO
L. .. Herramientas de maketing ANUNCIOS
hcteristicas comunicacion|
PRESENCIA DE LOGO
Presencia de marca SLOGAN
HIILO MUSICAL
SONIDOS VIRALES
Audio MUSICA
HABLA
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 27: Analisis del video 26.
VIDEO 26 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7315372523594468641
Fecha de publicacion 27/12/2024
Numero de visitas 7899 ENGAGEMENT 243
Hashtag Sephora
Caracteristicas generales: g>ep CUAL: ...
LIKES 183
Int . COMPARTIDOS
nteracciones
GUARDADOS 3
COMENTARIOS 2
Personaje: ANONIMOS
Aparecen productos:
Modalidad o formato: GRWM IDEAS
Elementos adicionales TEXTO
. .. Herramientas de maketing| ANUNCIOS
pcteristicas comunicacion|
PRESENCIA DE LOGO
Presencia de marca SLOGAN
HIILO MUSICAL
SONIDOS VIRALES
Audio MUSICA
HABLA

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 28: Videos enumerados con sus links directos.

Video Link
Video 1 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7285371938996866337
Video 2 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7285347256700636449
Video 3 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7287925826350222624
Video 4 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7288748752737668384
Video 5 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7291235893082377504
Video 6 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7292053813924597024
Video 7 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/photo/7293129316253175072
Video 8 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7294249229424397600
Video 9 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7297324836060171553
Video 10 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7296128173115247905
Video 11 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7299131867536592161
Video 12 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7299894936671997217
Video 13 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7301731066828557600
Video 14 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7301358019500133664
Video 15 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7304625494341750048
Video 16 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7304561138929356064
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Video 17 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7306922545498836257
Video 18 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7306929847169715489
Video 19 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7309820080395799840
Video 20 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7309868907085565216
Video 21 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7312801149520710945
Video 22 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7312042094514769184
Video 23 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7315403261488500001
Video 24 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7315466637547703584
Video 25 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7315373804744674593
Video 26 https://www.tiktok.com/@sephoraspain/video/7315372523594468641

Fuente: Elaboracion propia.
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