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RESUM

No hi ha dubte en qué, de cada vegada més, les xarxes socials tenen un gran impacte en la
nostra forma de pensar, de vestir o, fins i tot, comprar. En el cas de TikTok, plataforma en
auge en els ultims anys, ha capgirat la forma de consumir cosmeétics, convertint-se en la
xarxa social que més cosmeétics viralitza i, fins i tot, influeix en I'oferta i estratégies de
marqueting de les grans empreses que comercialitzen cosmétics. Pero, per qué es fan virals
aquests productes? Tenen res en comu els videos? En aquest estudi s’ha volgut estudiar
quines soén les caracteristiques que fan que el contingut sobre cosmétics de I'app, més
concretament a BeautyTok, es viralitzin i, quina és la percepcio que en tenen els usuaris. Els
resultats s’han obtingut a través de les dades extretes de 159 enquestes i I'analisi de 100
videos virals de cosmétics de I'app. Al final de I'estudi, partint dels resultats, es proposa una
férmula que afavorira la viralitzacioé de videos en aquest sector de TikTok.

Paraules clau: TikTok, BeautyTok, viral, cosmétics i influencer.

ABSTRACT

There is no doubt that, increasingly, social networks have a great impact on the way we
think, dress or even buy. In the case of TikTok, a booming platform in recent years, it has
changed the way cosmetics are consumed, becoming the social network that viralizes the
most cosmetics and even influences the offer and marketing strategies of the large
companies that sell cosmetics. But why do these products go viral? Do these videos have
anything in common? In this study, we wanted to find out what are the characteristics that
make the content in the app, more specifically in BeautyTok, go viral and what is the
perception of the users. The results have been obtained through the data received from 159
surveys and the analysis of 100 viral cosmetics videos. At the end of the study, based on the
results, a formula that will promote the viralization of videos in this sector of TikTok is
suggested.

Keywords: TikTok, BeautyTok, viral, cosmetics and influencer.
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1. INTRODUCCIO

Esta clar que avui dia i, de cada vegada més, Internet té¢ un impacte significatiu en els
interessos, opinions i accions dels consumidors. S’ha convertit en una font multius de la qual
sembla que la societat no es pot desconnectar, sigui per usabilitat, addiccié o altres motius.

Tal com és avui, la gent utilitza Internet més com a eina de connexié per comunicar-se,
ensenyar i aprendre, veure videos, jugar, enviar paquets, comprar, etc. Per exemple, pel que
fa a les compres, abans la gent feia compres directament a les botigues o fora de linia, ara
compra més en linia o per internet a les plataformes de comerg electronic. (Hamdani et al.,
2023, p.316-317)"

Aquest desenvolupament tecnologic d’alta expansié ha fet que I'is de xarxes socials també
incrementi cada any, convertint-se no només en una eina de comunicacio entre usuaris, sind
també en una eina de marqueting per a promocionar productes i incrementar les vendes
(Haryanto et al., 2021), a causa de la influencia del contingut dels usuaris.

Un exemple clar d’aquest cas és TikTok, I'app on abunda, per sobre d’altres continguts, el
contingut hiperconsumible per als addictes a la cura de la pell o dels cabells i del
maquillatge, i que esta canviant la nostra manera de comprar bellesa (Catalyst 1Q, 2022),
aixi com productes d’altres categories. Segons la teoria d’usos i gravitacié de Blumer i Katz
(Irawan, 2019), fer un producte viral pot influenciar les compres perqué els productes virals
generen una curiositat que fa que els consumidors tinguin interés en fer decisions de
compra (Citat per Hamdani et al., 2023, p. 319), per tant, és interessant profunditzar en el
tema i conéixer com es viralitzen els productes per poder potenciar al maxim la nostra
estratégia de xarxes socials, siguem una persona corrent o una marca.

Aquest estudi se centra en analitzar quins elements del contingut de BeautyTok, la part de
TikTok centrada en bellesa, han contribuit al fet que certs videos que referencien productes
tinguin éxit i esdevinguin virals. A partir de I'estudi i observacié del contingut viral d’'una série
de casos, s’aconseguira una formula que indicara com crear contingut efectiu a TikTok per
tal de viralitzar productes a partir d’'una série de factors, aixi com podria ser la realitzaci6 o
la narrativa d’aquest. A més a més, sera interessant comprovar l'influéncia de I'aplicacio en
el mercat de la cosmética, mitjangant I'estudi de la percepcio dels consumidors i les seves
experiéncies personals.

L'estudi s’estructura partint d’'una série d’objectius i preguntes d’investigacié que determinen
quines respostes es volen assolir. Seguidament, es podra trobar un estudi dels antecedents
del tema (enfocats en Tiktok, el seu funcionament, estratégies de marqueting utilitzades, la
viralitzacio, etc.) i, la conceptualitzacié dels termes rellevants, per tal de poder entendre
lestudi. A continuacié, s’explicara la metodologia emprada, esmentant les dues eines
usades i de quina manera s’ha portat a terme. Una vegada fet I'estudi, s’exposaran i
analitzaran les dades, a partir de les quals s’exposaran una série de conclusions que
contestaran a la pregunta d’investigacio principal.

" As it is today, people use the internet more as a connecting tool in communicating, teaching and
learning, watching videos, playing games, sending packages, shopping, and so on. For example, in
terms of shopping, where previously people made purchases directly at stores or offline, now they
shop more online or through the internet on e-commerce platforms.
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2. PLANTEJAMENT DEL PROBLEMA

TikTok és una xarxa social que fa uns anys que esta en auge, essent actualment I'app més
descarregada del mén, i que un 52% d’usuaris fa servir per a obtenir recomanacions de
bellesa (Catalyst 1Q, 2022), retenint-hi una gran part de la joventut actual. En un estudi
recent, Rezek (2022) explica que la mitjana de temps que passen els nord-americans a
I'app diariament és de 68 minuts i, més de la meitat, formen part de la generacié Z.

Els videos curts i directes, propis de TikTok, son efectius gracies a la compatibilitat que
tenen amb la reduida capacitat d’atencié i la impaciéncia dels usuaris d’avui dia. El seu
algoritme decideix quin contingut mostrar a cada perfil i el volum, per tant, entendre’l és clau
per veure de manera clara el valor de la seva aplicacié com a eina de marqueting dirigida a
la generacié Z (Rezek, 2022); si no sabem qué agrada a I'algoritme i, doncs, qué afavoreix
I'exit del contingut, jugarem amb desavantatge a un joc format per milions de jugadors que
busquen ser virals.

Aquesta plataforma ens amplia les possibilitats en el marqueting gracies al tipus de
contingut i la preséncia d’'influencers centrats en contingut de recomanacions o viogs del
seu dia a dia, el que fa que la integracié de productes sigui més natural. Juntament amb
'entreteniment, les recomanacions so6n un dels principals tipus de contingut de TikTok,
siguin de bellesa, moda, papereria o electronica, tenint en compte que el disseny de la
interficie es divideix en recomanacio6 i atencié (Feng et al., 2019). Es pot considerar que és
la xarxa social que més part té en les tendéncies del moment a causa de la constant
viralitzacio, consells i debat arran de productes, tant nous en el mercat com antics.

A TikTok, el hashtag #BeautyTok és tendéncia, tret que la comunitat que desitja descobrir
nous productes de bellesa creix cada dia (TikTok, 2024). Aquest sector de I'aplicacio es
caracteritza pel consumisme que propaga en els usuaris, sobretot a la joventut, la qual cosa
sembla interessant d’estudiar. Saber que hi ha al darrere de la viralitzaci6é dels cosmétics i
quins elements passen desapercebuts davant els usuaris mentre moleden els seus
interessos i proximes compres, sera d’utilitat.

En el mon de linfluencer marketing i el marqueting viral se’n podra treure profit de I'estudi
d’elements fonamentals perqué les publicacions promocionals de cosmeétics a la plataforma
no siguin rebudes simplement com a publicitat, sino que tinguin tanta influéncia i credibilitat
com I'UGC (user generated content) que es viralitza constantment. Idealment, mitjangant la
férmula proposada al final de la investigacio, es podran extreure i aplicar elements per a
potenciar la performance del contingut creat per TikTok.

Objectius i preguntes d’investigacio

L'objectiu principal d’aquest estudi és conéixer quins factors influeixen en la viralitzacié de
cosmética a TikTok.

Els objectius secundaris sén:

e Saber el nivell d’influencia de les recomanacions de TikTok en les vendes de
cosmeétics a establiments fisics.

e Coneixer el nivell d'influéncia de TikTok en I'oferta de les botigues de cosmétics.

e Saber el grau dinfluéncia en la decisi6 de compra de cosmétics entre els
consumidors.

e Coneixer la percepcioé envers el contingut de BeautyTok i la credibilitat d’aquest, per
part dels consumidors del producte.

e Desenvolupar una formula efectiva per a poder crear contingut que viralitzi
cosmeétics.
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OBJECTIUS

PREGUNTES D’INVESTIGACIO

Coneixer quins factors influeixen en la
viralitzacio de cosmeética a TikTok

Quines caracteristiques fan que el contingut
de BeautyTok es viralitzi? Qué tenen en

compra dels consumidors

comu els videos que han Vviralitzat
cosmetics en els ultims cinc anys?
Saber el grau d’influéncia en la decisié de [ Amb quina freqiéncia es compren

productes a través d’una recomanacio de
BeautyTok?

Conéixer la percepcid envers el contingut
de BeautyTok i la credibilitat d’aquest

Els consumidors de cosmeétics consideren
BeautyTok una font fiable?

Desenvolupar una férmula efectiva per a
poder crear contingut que viralitzi cosmétics

Com s’ha de fer contingut a BeautyTok
perqué es viralitzi?

Saber si es pot definir quan un producte es
considera viral, en termes de temporalitat i
nombre d'impressions i mencions

Quan es considera viral un producte? Amb
quin nombre de mencions/impressions i
temps?

3. MARC TEORIC | CONCEPTUAL
3.1. Tiktok i el seu algoritme

TikTok és una aplicacié mobil que fou fundada el 2017 i consisteix en una plataforma on els
usuaris poden compartir videos d’entre 15 segons i 10 minuts. TikTok (2023) s’autodefineix
com el principal desti de videos curts gravats amb el mobil que té la missié de potenciar la
creativitat i fer gaudir a la gent. El tipus de videos que es poden trobar en aquesta
plataforma soén molt variats, tenint en compte que poden ser de tematica de ball, comédia,
educacio, etc. (Rezek, 2022).

Pel que fa a la seva diferenciacio de la resta de plataformes:

Es una plataforma con un contenido distinto a las demas, menos seria y mas dinamica, las
posibilidades a la hora de crear contenido son infinitas y las tendencias te ayudaran a estar a
la moda dentro de la plataforma, conectando de una manera diferente con los usuarios.
(Gonzalez Robles, 2022, p.26)

TikTok va créixer en popularitat rapidament gracies al seu algoritme altament personalitzat
que et proporciona contingut addictiu (Rezek, 2022) i que, per tant, sembla fet a mesura per
a tu. Un dels beneficis de l'aplicacié és que pots gaudir tant de contingut d’'usuaris que ja
coneixes i segueixes, a la pestanya “Siguiendo”, perd també tens I'opcié de descobrir nous
usuaris i veure videos basats en els teus interessos, a la pestanya “Para Ti". El seu
algoritme identifica els interessos dels usuaris, en funcié del seu engagement amb el
contingut i les seves cerques i, els proporciona contingut compatible en aquesta segona
pestanya esmentada. Es una experiéncia totalment personalitzada en la qual, com més fas
servir I'aplicacid, més acurat sera el contingut i, per tant, més la faras servir perqué el
contingut sera millor. | si, per casualitat, la “Para Ti” et mostra un video que no t’interessa, el
pots marcar com “No me interesa” i I'algoritme ho capta rapidament.

Aquesta plataforma s’ha posicionat com una oportunitat perqué les marques formin part de
la comunitat (Gonzalez Robles, 2022) i, nombroses empreses han creat un perfil a TikTok
amb la intencié de promocionar els seus productes i fer col-laboracions amb influencers



Aida Pinero Adrover

rellevants de la plataforma. Formar part d’aquesta comunitat els permet connectar amb
altres usuaris amb els mateixos interessos que les marques i els ofereix la possibilitat de
viralitzar contingut més facilment que en altres plataformes; i d’aquesta manera, guanyar
visibilitat. Alvarez (2020) explica que “la preséncia corporativa de les marques en aquest
tipus de plataformes no és eficient per si mateixa, ha d’anar combinada tant amb funcions
publicitaries com amb contingut amb el format de contingut d’altres (usuaris)” (Citat per
Gonzalez Robles, 2022, p. 28).

A més a més, recentment, TikTok ha incorporat la funcié TikTok Shop en I'aplicacié, la qual
ofereix un comer¢ innovador que arriba a venedors, compradors i creadors (de contingut)
per oferir-los una experiéncia de compra segura i agradable (Hamdani et al., 2023). Aquesta
ha adoptat una estratégia semblant a la Shoppable TV, la qual aproxima el comerg als
usuaris en una plataforma on es promocionen nombrosos productes perqué el procés de
compra sigui el més comode, directe i rapid possible.

3.1.1. La viralitat i els factors que I'afavoreixen

Segons Tellis et al. (2019) viralitat es pot definir com aconseguir un nombre elevat de
visualitzacions en un curt periode de temps, a causa de compartir (Citat per Grure i
Rasmussen, 2023). La viralitat de sons, productes o, fins i tot, persones és un dels
fendmens que més caracteritzen TikTok; un cercle vicidés constant de fama d’un o diversos
productes fins a la seva decaiguda en rellevancia mentre d’altres li agafen el lloc, i aixi
successivament.

Actualment, moltes marques recorren al marqueting viral, mitjangant la creacié de contingut
a TikTok o la col-laboracié amb influencers a 'app, amb I'esperangca que el seu producte
guanyi visibilitat i, idealment, es viralitzi. Kaplan i Haenlein (2011) defineixen el marqueting
viral com una estratégia i procés de difusid6 de missatges sobre un producte a través dels
mitjans digitals al public i el seu rapid desenvolupament, com un virus que es reprodueix a
ell mateix més i més (Citat per Fitriani et al., 2022, p.85). Es un estil de promocié que depén
de la generaci6 organica de missatges sobre un producte o servei per part de l'audiéncia
(Barnhart, 2023, §5); per tant, pot resultar una técnica publicitaria menys costosa i més
efectiva que d’altres si s’aconsegueix viralitzar un producte a partir de la creacié de
contingut o, en el cas de l'influencer marketing, una col-laboracié efectiva.

Perod, qué fa que es viralitzi el contingut? Aquesta és una pregunta que han volgut contestar
alguns professionals, perd sembla que no hi ha una resposta clara. A I'estudi realitzat per
Feng et al. (2019), proposen el seguent ordre de rellevancia “emotional factors > interactive
factors > usability factors” (p. 5) (factors emocionals > factors interactius > factors
d’'usabilitat). Aixd significa que, un producte que generi una reaccié emocional intensa,
tindra més probabilitats de fer-se viral que un que mostri la seva facilitat d’Us o efectivitat.
Aquesta teoria coincideix amb els resultats de I'estudi de Grure i Rasmussen (2023), el qual
va obtenir que, quan les persones senten emocions fortes, se senten més motivades a
compartir aquestes emocions amb els altres i, com a conseqiiéncia, a difondre el contingut
que els ha fet sentir allo.

Nilsen i Kvia (2022) expliquen que és més facil persuadir persones per compartir un
producte inesperat que un avorrit i massa utilitzat. Aixdo no obstant, no té per qué significar
que la seva efectivitat i habilitat de resolucié de problemes es quedi enrere. En el mateix
estudi, contradiuen I'ordre de rellevancia esmentat anteriorment:

Els productes amb capacitat per resoldre problemes impliquen més persones que aquells que
no tenen aquesta capacitat. En general, si algu que coneixes té un problema i trobes un video
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que recomana un producte que soluciona aixo, és probable que el comparteixis (Nilsen i Kvia,
2022, p. 53).2

Un altre factor que van destacar Grure i Rasmussen (2023) fou la credibilitat del creador de
contingut, ja que, com més temps fa des que segueixes un usuari, més credibilitat et genera
0, en el cas que no el coneguis tant, et guiaras pel nombre de seguidors o l'autenticitat del
seu contingut.

També, s’ha trobat que pot influir el nivell d’experiéncia i professionalitat de I'usuari envers el
tema, factor en el qual no hi ha unanimitat; uns consideren que el missatger hauria de ser
un expert i pot arribar a ser més important que el mateix producte, altres discrepen explicant
que qualsevol persona es pot considerar experta en temes concrets, pero si 'usuari té un alt
nombre de seguidors, sera més facil que es viralitzi perque, naturalment, obtindra més
engagement (Grure i Rasmussen, 2023; Nilsen i Kvia, 2022).

Cal destacar un estudi que proposa una série de claus per crear contingut efectiu, entre
elles, cal destacar-ne algunes que es poden trobar al contingut de TikTok: la sorpresa, la
reaccid6 natural o espontania, la demostraci6 d’una utilitat, experiment en viu, un
descobriment extraordinari o la referéncia a un video viral (Picazo Sanchez, 2016). Vist aixo,
el factor emotiu i la utilitat del producte, lligada a la capacitat de resolucié de problemes, sén
els factors que més en comu tenen els investigadors.

3.1.1.1. Els prescriptors/influencers

Segons Caijal (2017) un influencer és aquell que té la capacitat de moure a les persones que
formen part de la seva comunitat i influir en les seves accions i decisions, aixi com la
compra de productes (Citat per Velesaca i Palacios, 2022, p.26). A les xarxes socials d’avui
dia, els influencers son els principals personatges que generen contingut, vendes i
engagement. Es veritat que, a TikTok, no només aquests poden generar contingut viral, sind
també usuaris amb poc reconeixement i sense, necessariament, una comunitat formada; és
per aixo que, en aquesta plataforma, qualsevol persona pot ser prescriptora de productes i
tenir una alta influéncia en els interessos dels usuaris i les vendes. No obstant aixd, com
s’ha mencionat en 'apartat anterior, es poden trobar resultats ambigus envers la diferéncia
entre la influéncia o capacitat de viralitzacié del contingut d’'una persona amb un alt nombre
de seguidors comparada amb una persona que en té menys.

Una recerca de Leonardo i Erdiansyah (2020) explica que la decisi6 de compra es veu
significativament influenciada per I'aval de celebritats sobre un producte (Citat per Hamdani
et al., 2023). Per aquest motiu, en 'actualitat s’opta sovint pel celebrity endorsement a I'hora
de vendre; busquen que el personatge inclos en les campanyes tingui cert reconeixement i
influencia, per tal que el producte i el missatge penetri més en la ment del public i associin
certs valors positius a la marca esmentada.

Aixd es pot aplicar a linfluencer marketing, el qual caracteritza les técniques publicitaries
habituals a TikTok, parlant de recomanacions de productes motivades per la col-laboracié
amb una marca i no per interés propi. Segons la Revista Ekos (2021), “donada l'alta
influéncia que poden arribar a tenir els influencers sobre un gran nombre de persones, de
cada vegada meés empreses aposten per ells per a connectar amb els seus consumidors a
través de les xarxes socials [...]" (Citat per Velesaca i Palacios, 2022, p.26). L’influencer
marketing i les xarxes socials estan directament relacionats, tenint en compte que els

2 Products with a problem-solving ability engage more people than those who do not have that ability.
Usually, if someone you know has a problem, and you find a video recommending a product that
solves this, you are likely to share it.
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influencers necessiten I'exposicid que els proporcionen les xarxes socials per a adquirir
notorietat i, aquestes plataformes aconsegueixen almenys una part del seu atractiu a través
del contingut publicat pels influencers actius en elles (Haenlein et al., 2020).

A partir de la col-laboracié amb personalitats especifiques, amb un public ja establert i del
teu interés, fara molt més facil que la teva inversid publicitaria en la plataforma, com a
marca, sigui efectiva. A més a més, Instagram i TikTok, destaquen per tenir una base
d’'usuaris amb una mitjana d’edat més baixa que d’altres plataformes, per tant, els usuaris
seran més susceptibles a aquest tipus de marqueting (Haenlein et al., 2020).

Moltes marques de cosmeétics han tingut éxit en I'app (Catalyst 1Q, 2022) perd, els perfils de
marques de cosmetics, no tendeixen a tenir videos tant virals com usuaris corrents o
famosos, rarament superant el milié de visualitzacions en els seus videos. Una marca que
ha aconseguit arribar a 23 milions de visualitzacions és E.L.F Cosmetics, la qual ha estat en
auge en la plataforma en els ultims anys, a causa de la viralitzacié d’alguns dels seus
productes de baix cost que imiten altres cosmétics populars d’'un preu més elevat.

3.2 BeautyTok

BeautyTok és una comunitat de TikTok; un mén ampli on es pot trobar contingut sobre
maquillatge, pell, ungles, etc. (Flammia, 2022, §1). Es el lloc ideal on anar si ets amant de la
cura de la pell, maquillatge, cura dels cabells o les “mani/pedi”, ja que hi podras trobar
tutorials, ressenyes de productes, get ready with me’s, etc. (Conrad, 2023)

Conrad (2023) explica “Igual que moltes comunitats de TikTok, BeautyTok té unes quantes
subcomunitats, com ara: SkincareTok, NailTok, HairTok, MakeupTok [...]" (§12). A més a
més, hi ha nombroses comunitats ninxol, o micro-communitats, les quals fan que no
necessitis molt per convertir-te en viral de sobte. BeautyTok proporciona ressenyes, consells
i trucs de bellesa, els quals es poden trobar a altres plataformes, perd la combinacié dels
videos notablement més breus i la hiperespecificitat de les micro-communitats, fan que els
videos es viralitzin a una velocitat molt més elevada (Flammia, 2022).

Flammia (2022) creu que “TikTok és democratic. No necessites ser ningu per convertir-te en
algu.[...] (§2)°. Qualsevol persona pot crear contingut per TikTok, encara que aixd és també
perillés ja que es pot posar en perill als usuaris a través de recomanacions o ressenyes que
no segueixen els protocols de seguretat 0 no sén adients per la salut de la pell, el cabell,
etc. (Flammia, 2022). Gran part del contingut de la plataforma no és creat per professionals,
sind gent corrent, i diversa, que actua com si fos amiga teva i mira pel teu bé, donant-te
consells de bellesa, recomanant-te productes i avisant-te envers amb quins millor no gastar
els diners (Flammia, 2022).

Avui dia, les recomanacions que es poden trobar a BeautyTok guien forga als compradors.
Es pot veure en algunes botigues com es marquen amb un segell 0 es creen noves
seccions per tal de destacar els productes, d’entre la seva oferta, que sén populars o virals
a TikTok. Algun exemple és Druni, Maquillalia o Amazon, encara que aquest ultim ho
implementa a través del hashtag #tiktokmademebuyit a productes de diverses categories.
Fins i tot, a Sephora, empresa de renom en la industria de la cosmética, es poden trobar en
algunes botigues fisiques estants amb productes populars de TikTok.

3 TikTok is democratic. You don’t have to be someone to become someone.
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3.2.1. UGC i eWOM: El modus operandi de BeautyTok

L'electronic word of mouth (eWOM), és una de les principals estratégies de comunicacio que
caracteritzen el tipus de contingut de BeautyTok. Encara que no hi ha una definicié clara i
comu per a tots, Hennig-Thurau et al. (2004) ho van definir de la seguent forma:

La comunicaci6 eWOM [és] qualsevol declaracié positiva o negativa feta per clients
potencials, reals o anteriors sobre un producte o empresa, la qual es posa a disposicié de
multitud de persones i institucions a través d'Internet [i que] es pot manifestar de moltes
maneres (Citat per Rosario et al., 2019, p.424).*

Krumm et al. (2008) expliquen que “l'user-generated content prové de la gent corrent que,
voluntariament, aporta dades, informacié o multimédia que després resulta util o
entretinguda, normalment en la Web”(p.10)°. Per tant, es pot entendre com tot aquell
contingut que es pot trobar en linia on els usuaris comparteixen informacié o donen la seva
opinidé sobre quelcom, de forma voluntaria. "Tik Tok" és una plataforma basada en contingut
UGC, dependre de la comunicacio interpersonal s’ha convertit en inevitable. (Ji, 2021, p.37).

Alguns han comparat els dos conceptes, explicant que 'user generated content és com una
versid en linia del word of mouth. El tradicional sovint es difon cara a cara, mentre que
'UGC es difon a través de les xarxes socials. Nilsen i Kvia (2022) consideren que “'UGC pot
fer-se viral i estendre's a tothom i tot arreu, mentre que el word of mouth acostuma a
mantenir-se més local, ja que el tradicional sovint s'estén a persones que coneixes” (p. 11).

Avui dia, podem trobar ambdds tipus de continguts gairebé per tot arreu. Alguns exemples
son les ressenyes a plataformes com Google Business, el contingut de xarxes socials com
YouTube i TikTok o, els testimonis de clients a les pagines web d’empreses o institucions.
LeWOM permet que es formi un dialeg entre persones de qualsevol part del moén,
compartint i rebent informacié sobre productes o marques d’interés. El que fa que destaqui
és el fet que no es tracta dinformacié qualsevol, la informacié rebuda guanya més
credibilitat ja que es basa en experiéncies personals d’altres usuaris i es dona per suposat
que no intenten vendre res, ja que no treballen amb la marca; en el cas que si que fos una
col-laboracio, estaria indicat en el contingut.

4. METODOLOGIA

Per la realitzacié del seguent estudi, s’han fet servir dues eines: I'enquesta i I'analisi de
contingut, a banda d’'una exhaustiva revisié bibliografica per entendre quina és la percepcio
dels consumidors envers BeautyTok i com sén els videos virals de la comunitat. Hi havia
interés en una tercera eina, I'entrevista, fent-ne una a una empresa que comercialitza
cosmeétics i mostra influéncia de les tendéncies de TikTok en la seva oferta de productes. No
obstant aix0, les diferents empreses contactades no s’han mostrat receptives envers la
peticié d’entrevista. L’'objectiu era conéixer com perceben la influéncia de BeautyTok en el
mercat i en quin grau tenen en compte les tendéncies de la plataforma a I’hora de decidir la
seva oferta o estratégies de marqueting.

Finalment, en primer lloc, s’ha elaborat una enquesta realitzada sobre una mostra no
probabilistica i de caracter voluntari, ja que dins dels participants potencials que han rebut
'enquesta, només han participat aquells que han mostrat interés. Aquesta s’ha compartit a

4 EWOM communication [is] any positive or negative statement made by potential, actual, or former
customers about a product or company, which is made available to a multitude of people and
institutions via the Internet [and which] can take place in many ways [...]

® User-generated content comes from regular people who voluntarily contribute data, information, or
media that then appears before others in a useful or entertaining way, usually on the Web.
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una série d'usuaris de més de tretze anys, de qualsevol génere i residents de regions de
parla hispana. L'objectiu era coneixer la influéncia de BeautyTok en les seves compres, el
grau de confianga que els genera el contingut de la plataforma i quines caracteristiques
fomenten aquesta confianga o desconfianga. S’han obtingut un total de 159 respostes, les
qguals seran analitzades amb la intencié d’extreure’n conclusions a partir de les experiéncies
personals i opinions dels participants, aixi com trobar patrons entre els diferents usuaris.

S’ha optat per aquesta técnica quantitativa, ja que era important conéixer el maxim
d’experiéncies i opinions possibles envers el tema, sense recérrer necessariament a una
reflexié extensa personal.

Pel que fa a la segona eina, s’ha optat per I'analisi de contingut. S’ha separat el contingut de
BeautyTok en quatre categories segons el tipus de producte: maquillatge, fragancies, cura
de la pell i cura del cabell. Després, s’ha portat a terme una revisio bibliografica d’articles
sobre els principals cosmétics virals de TikTok entre els anys 2018 i 2023. A continuacid,
s’han seleccionat 100 productes, 25 per cada categoria esmentada anteriorment, i,
finalment, s’ha fet una recerca del primer video viral de cada cosmétic.

Per a la seleccié del video corresponent a cada producte, aquest havia de complir una serie
de requisits:

e Visualitzacions: Malgrat que no hi ha una conclusi6 exacta sobre quan un producte
és considerat viral, si que a partir de cinc milions es pot considerar que ha tingut un
abast notable i, és per aixd que, s’ha optat per seleccionar el primer video existent a
TikTok sobre cada producte amb més de cinc milions de visualitzacions.

e Data: El video havia de ser publicat durant la franja temporal de 2018 a 2023.

e Rellevancia: Es van descartar els resultats que feien referéncia a altres productes o
altres variants del producte buscat; com podria ser la versi6 resistent a 'aigua d’'una
mascara de pestanyes.

e Protagonisme del producte: S’han descartat els videos en qué el producte no té un
paper protagonista. S’han contemplat els videos on el producte és coprotagonista,
sempre i quan es donin detalls sobre el mateix.

e Si d'un mateix producte hi havia dos videos que superessin els 5 milions de
visualitzacions en el mateix dia (el dia del primer video viral), s’ha agafat el video
amb un major nombre de visualitzacions.

Un cop identificat el primer video viral de cada producte, se n’ha fet una analisi amb la
intencid de determinar quines caracteristiques té i observar si existeixen factors en comu
amb la resta de videos per saber com fomenten la viralitzaci6é. Alguns exemples de les
caracteristiques sén: l'idioma, si es fa Us del producte, la preséncia de hashtags en la
descripcid, la durada o els tipus de plans emprats.

Per a la cerca dels videos, s’ha introduit el nom i marca del producte al cercador de TikTok i,
en el cas que es tractés d’'un nom extens i no apareguessin videos que complissin els
requisits, s’ha repetit la cerca escurcant el nom amb les paraules més caracteristiques.
S’han cercat a la pestanya de “Populares” dels resultats de la plataforma, per tal de
descartar els videos amb menys engagement rapidament i, s’han admés videos en
qualsevol idioma.
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Taula 1: Productes seleccionats
Font: Elaboracié propia

Pel que fa a I'analisi de cada video, s’han analitzat les seglients caracteristiques:

Data de publicacié del video.

Durada del video: S’ha analitzat agrupant els resultats en intervals.

Idioma del video.

Col-laboracié/ad: Si es tracta d’'una col-laboracié amb la marca del producte o una
publicacié amb finalitats comercials.

Génere de l'usuari que apareix en el video.

Format: Si es tracta d’un video classic o un carrusel d'imatges.

Esmenta nom: Si en el video o en la seva descripcié s’esmenta el nom del producte.
Parla: Si l'usuari del video parla. S’ha comptat per separat si es tracta de voiceover o
si es fa servir el lector de text de TikTok.

Esmenta preu: Si s’esmenta el preu del producte en el video o en la seva descripcio.
Esmenta on comprar: Si s’esmenta algun punt de venda on trobar el producte
esmentat, sigui en el video o en la descripcid.

Carac. prod.: Si s’esmenta alguna caracteristica o benefici del producte en el video o
en la descripcid.

Demostracié: Si es fa Us del producte en el video o es mostren els resultats del seu
us.

Subtitols: Si el video conté subtitols o inserts de text amb informacié addicional.
Mdusica: Si el video té musica. Si es tracta de musica viral, s’ha especificat. S’han
comptabilitzat sons virals per separat, encara que no es tracti de musica, ja que
poden ser d'utilitat en la investigacio.

Tendéncia: Si en el video es segueix alguna tendéncia. En el cas que si, s’ha
esmentat quina.

Descripcio: S’especifica de quin caracter és la descripcio.

Informatiu: Dona informacié addicional sobre el producte.

Descriptiu: Fa referéncia la trama del video.

Opinio: Dona la seva opinié sobre el producte.

Captar atencio: Busca captar I'atencié dels usuaris amb una frase intrigant o
exagerada.

Pregunta: Conté una pregunta pels usuaris.

o Call to action: Anima al public a fer quelcom.

o Humoristic.

O O O O

o

Etiqueta marca: Si en la descripcié del video s’etiqueta la marca.
Hashtags: Si ha incorporat hashtags en la descripcié i quins. Per a una millor analisi,
els que ho permetien, s’han agrupat en quatre categories:

o Producte: Fa referéncia al nom del producte, campanya del producte o
semblants.

12
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o Marca: Fa referéncia al nom de la marca, I'esldogan d’aquesta o similars.

o Tipus de producte: Fa referéncia al tipus de producte que és. Per exemple,
#mascara o #hairmask.

o Ad: Deixa entendre que es tracta d’un anunci o col-laboracié. Sovint es fa
servir #ad o, el nom de la marca seguit de “partner’, com
#LorealParisPartner.

e Plans: Quin tipus de plans es fan servir al video: PD (pla detall), PPP (primerissim
primer pla), PP (primer pla), PMC (pla mig curt), PM (pla mig), PML (pla mig llarg),
PA (pla america), PS (pla sencer), PC (pla conjunt) i PG (pla general).

e To: S’esmenta si el video té un to positiu, neutral o negatiu. En els videos que
comptessin amb un to addicional (sorpresa, satisfaccié, humor o informatiu), aquest
també s’ha tingut en compte.

e “Viral”: Si es descriu el producte amb aquest terme, sigui en el video o en la
descripcio.

e Seguidors: El nombre de seguidors de I'usuari que ha penjat el video. S’ha analitzat
agrupant en intervals. Aquests faran referéncia al nombre de seguidors que tenien
entre el 4 i el 8 de maig de 2024.

e Professionalitat: Si el subjecte del video és professional en el mateix ambit del
producte. Per exemple, en el cas que una maquilladora professional parli sobre una
fragancia, no s’ha comptabilitzat com a valid, ja que no és una professional del
mateix sector.

e Ref. alt. vid.: Si el video fa referéncia a un altre video de la mateixa plataforma.

e Finalitat video: Quina finalitat té el video. Si es tracta d’una col-laboracié o anunci,
s’ha marcat com “ad” directament.

e Recurs vendre: Quin recurs fa servir principalment per vendre el producte o
convéncer de la seva opinio.

Finalment, pel que fa a les técniques emprades per al processament de dades de I'enquesta
i I'analisi de contingut, s’ha optat per les eines propies de Google Sheets, aixi com les
diferents funcions del full de calcul, les eines d’analisi estadistica i els filtres, per tal de
classificar les respostes en les taules generals i fer un recompte. A partir de Google Sheets
també, s’han creat els grafics, mitjangant les eines de creacio i personalitzacié de grafics.

5. ANALISI DELS RESULTATS

A partir de l'analisi elaborada als 100 videos virals i I'enquesta envers la percepcié de
BeautyTok, s’han obtingut els seglients resultats:

80
60
40

20

Grafic 1: Idioma dels videos
Font: Elaboraci6 propia

Aixi com es pot observar en el Grafic 1, un 77% dels videos virals sén en anglés, convertint
aquest idioma en el principal. Els tres seguents amb més frequéncia son I'espanyol (8%), el
rus (4%) i el francés (4%). Pel que fa al génere dels usuaris que apareixen en el contingut,
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la gran majoria, amb un 88%, so6n dones. Un 10% s6n homes i, ambdos amb un 1%, es
poden trobar els usuaris d’altres géneres o cap, com seria el cas d’'un video on només
apareixia el producte i 'usuari era la marca.

No Si

si } No

Grafic 2: Videos que esmenten el nom del producte Grafic 3: “Viral”
Font: Elaboracié propia Font: Elaboracié propia

A continuacio, el Grafic 2 indica que un 91% dels videos esmenten el nom del producte
compartit, sigui en el mateix video o en la seva descripcio. D’altra banda, al Grafic 3 es pot
veure que un 92% dels videos no categoritzen o defineixen el producte com “viral”.

Pel que fa a la mencié del preu del producte o el punt de venda en els videos, s’han obtingut
resultats semblants. Un 94% dels videos no mencionen el preu i un 80% no mencionen cap
punt de venda on comprar-lo. D’altra banda, un 92% dels videos virals analitzats no fan
referéncia a cap altre video de I'aplicacio, deixant amb només un 8% als que si.

Algunas

Grafic 4: Confianga en les recomanacions de TikTok
Font: Elaboracié propia

Partint del punt de vista dels usuaris, el Grafic 4 indica que la majoria dels participants de
'enquesta confien parcialment en les recomanacions que es poden trobar a TikTok.
Seguidament, un 17,9% hi confia plenament, deixant només un 7,7% d’enquestats que
desconfien totalment en aquestes recomanacions. Aquestes respostes corresponen a les
persones que han vist algun cop recomanacions de cosmétics a l'aplicacié i, aquelles que
no n’estan segures, per tal de rebre respostes basades en I'experiéncia personal i no en
prejudicis.
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Que el usuario tenga muchos s... 10 (9,3 %)
Que el usuario sea experto/a e... 73 (67,6 %)
Una resefa excelente 24 (22,2 %)
Una demostracion del producto 71 (65,7 %)
Que el producto sea categoriza... 12 (11,1 %)
Tener previo conocimiento del... 47 (43,5 %)
Tener previo conocimiento de |I... 53 (49,1 %)
Que tenga pocos seguidores|—1 (0,9 %)
Alguna vez he seguido recome... [—1 (0,9 %)
que no sea una promocion |i—1 (0,9 %)
Busco informacién sobre el pro...[—1 (0,9 %)
Tener previo conocimiento del...|*—1 (0,9 %) No

0 20 40 60 80
Grafic 5: Caracteristiques que afavoreixen la confianca Grafic 6: Professionalitat
Font: Google Forms Font: Elaboracio propia

Pel que fa a les caracteristiques que fomenten la confianca en els videos, al Grafic 5 es pot
observar que les persones que confien totalment o parcialment en les recomanacions de
BeautyTok, valoren principalment que 'usuari sigui expert en el tema (67,6%) i que es faci
una demostracié del producte (65,7%). En tercer i quart lloc es troben el “Tenir previ
coneixement de la marca” i “Tenir previ coneixement del producte”, mostrant preferéncia per
alldo que ja coneixen. El baix volum de vots en la primera i cinquena resposta mostra que
donen poca importancia a la popularitat de l'usuari i que el producte sigui categoritzat o
definit com a “viral”.

Els resultats del Grafic 6 indiquen que la gran majoria de videos (88%) no son creats per
professionals en el sector, resultats que contradiuen els del grafic anterior; el public esmenta
que valora la professionalitat dels usuaris dels videos, no obstant aix0, la gran majoria dels
videos que es viralitzen no contenen aquest tipus de perfils.

25

20

Grafic 7: Nombre de seguidors dels usuaris
Font: Elaboraci6 propia

D’altra banda, respecte al nombre de seguidors dels usuaris, al Grafic 5 es demostra que no
és un factor significatiu pel public. Aixd es pot contrastar amb les dades del Grafic 7, el qual
deixa entendre que és possible tenir un video viral formant part de qualsevol de les franges.
Tot i aixd, la majoria dels videos tenen entre un i cinc milions de seguidors. Aquesta
informacié pot semblar contradictoria amb les dades del Grafic 5, ja que s’esmenta que un
alt volum de seguidors afavoreix la viralitzacié i, al mateix temps, el public no dona
importancia a aquest factor; perd, podria ser que el fet de tenir més seguidors sigui més
atractiu per l'algoritme i que, aquest, fomenti la viralitzacio per aquest motiu.

ESMENTA CARACTERISTIQUES NO ESMENTA CARACTERISTIQUES TOTAL
FA DEMOSTRACIO 50 24 74
NO FA DEMOSTRACIO 14 12 26

TOTAL 64 36 | |

Taula 2: Videos en qué s’esmenten caracteristiques i en qué es fa una demostracié
Font: Elaboraci6 propia
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Aixi com es pot veure en la Taula 2, el 74% dels videos mostren el producte en us (o els
seus resultats) i, el 64%, esmenten caracteristiques d’aquest. La meitat dels videos han
optat per combinar la demostracié amb la divulgacié de caracteristiques o beneficis i, un
24%, ha preferit només fer una demostracié. Dir només les caracteristiques o no recorrer a
cap de les dues estratégies és el menys comu. El Grafic 5 verifica que una demostracié del
producte fomenta la confianca del public, dada que es complementa amb els resultats de la
Taula 2. Per tant, fer us del producte en el video o mostrar els seus resultats augmenta la
confianca dels usuaris i afavoreix la viralitzacié.

Los usuarios no son honestos en
las resefias

Los usuarios dan poca
informacién sobre el producto

4(44,4 %)
0(0%)

Prefiero probar yo el producto 4 (44,4 %) No

Me fio mas de otras plataformas
(Instagram, YouTube, etc.)

Los gustos y necesidades de
cada persona son diferentes
Val mes que aquestes coses te
les recomani un professional i...

1(11,1 %) si

4(44,4 %)

1(11,1 %)
0 1 2 3 4

Grafic 8: Caracteristiques que afavoreixen la desconfianga Grafic 9: Col-laboracions
Font: Google Forms Font: Elaboracié propia

A continuacid, el Grafic 8 il-lustra algunes caracteristiques per les quals els usuaris no
confien en les recomanacions de TikTok. Aquesta pregunta ha sigut resposta per aquelles
persones que van marcar “No” en la pregunta del Grafic 20. Hi ha un empat, amb un 44,4%,
entre tres factors: la manca d’honestedat dels usuaris, la preferéncia de provar un mateix el
producte i 'opinid del fet que cada persona té uns gustos i necessitats diferents. Encara
menys, amb només un vot, trobem que algu prefereix confiar en professionals i algu confia
més en altres plataformes. Cap participant ha votat la segona afirmacio, el que significa que
la manca d’informacié envers els productes recomanats no és comu o, almenys, un factor
problematic.

El Grafic 9 indica uns percentatges molt igualats entre els videos que corresponen a
anuncis o col-laboracions pagades i els que no ho son. Tot i aixd, amb un 55%, predominen
els que no ho son.

49(45.4 %)
40 60 65 (60,2 %)

38 (35,2 %)

10 (9,3 %) 11(10.2 %) 0(0%) 100%) 6(5,6 %) 17 (15,7 %) 19 (17,6 %)

1 2 3 4 5 0
1 2 3 4 5

Grafic 10: Confianga en col-laboracions pagades Grafic 11: Confianga en videos corrents
Font: Google Forms Font: Google Forms

Partint dels resultats representats en el Grafic 10 i el Grafic 11, es pot confirmar que els
usuaris confien més en videos que no sén col-laboracions pagades o anuncis. Aixd es
contradiu amb els resultats del Grafic 9, ja que prop de la meitat dels videos virals eren
col-laboracions o anuncis. Aixd pot significar que aquest tipus de publicacions reben forca
engagement, perd no sempre influira realment en les compres del public, pel fet que genera
certa desconfianga. També, al Grafic 11 es reafirma la idea que, tot i tractar-se de videos
corrents, gran part del public no se’n refia totalment, tot i aixd, una majoria de 4 en I'escala
(1-5) és forga alt.
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Grafic 12: Videos en qué es parla Grafic 13: Durada dels videos
Font: Elaboracié propia Font: Elaboraci6 propia

El Grafic 12 il-lustra quants videos virals contenen un usuari parlant, aixi com quants opten
per voiceover o 'eina de lectura de text de TikTok. Entre els videos en qué si que es parla i
els que no, trobem dades molt semblants, amb només un 2% de diferéncia que posiciona
per sobre els videos en qué no es parla. Combinant tots aquells que contenen algun tipus
de veu, si que se n’obté una majoria. El Grafic 13 mostra com més de la meitat dels videos
analitzats duren menys de trenta segons, optant per videos breus i, en segon lloc, queden
aquells d’entre trenta segons i un minut. Es pot observar que, a mesura que augmenta la
durada, decreix el percentatge de videos en aquella franja.

Audio viral

No

No

Si

Grafic 14: Videos amb musica Grafic 15: Videos amb subtitols
Font: Elaboracié propia Font: Elaboracié propia

Pel que fa a I'is de musica en els videos, en el Grafic 6 es poden observar percentatges
molt igualats entre els que fan servir musica i els que no, deixant amb un 46% d’aquells que
si i, amb un 49%, d’aquells que no. Amb un percentatge notablement minoritari, es troben
aquells videos que incorporen audios virals, aixi com sons o dialegs. A continuacio, en el
Grafic 15, es veu com la majoria dels videos (62%) contenen subtitols o text addicional en la
imatge.

Tendéncies Técnica Trama del video Producte Audio  Rutina o "look"

Grafic 16: Tipus de tendéncies seguides
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Font: Elaboraci6 propia

Tal com s’observa al Grafic 16 amb un 81%, la majoria dels videos virals analitzats no
segueixen cap mena de tendéncia de TikTok. D’altra banda, d’entre els que si que ho fan
(19%), destaquen els audios, siguin cangons o sons virals, o técniques relacionades amb el
mon de la bellesa que s’han popularitzat a BeautyTok.

Mostrar com fa s del producte ____ Compartir la seva mala experiéncia
Compartir la seva experiéncia _ 2 B — Mostrar com fer-ne Us

Recomanar productes — - _ Provar el producte

Ensenyar a fer baking

Compartr la seva rutina de maquilla

Comprovar si aplica bé el producte

sca el producte
Compartir un complement pel produ.

Informar sobre com detectar product

Informar sobre quins productes evitar

Mostrar el producte en s

Descobrir si és un clon d'un altre pro...

Compartir el producte

Grafic 17: Finalitat del video
Font: Elaboracié propia

A continuacid, el Grafic 17 mostra quines finalitats dels videos sén més frequients entre els
que no son anuncis o col-laboracions pagades. Al capdavant, es troba “Compartir el
producte” (44,2%), seguit de “Provar el producte” (9,3%) i, “Compartir la seva experiéncia” i
“Informar sobre quins productes evitar’ amb un 4,7%.

Opinié . o 50
Experiéncia perso... <
Humor : 40
Mostrar el producte
30
Demostraci6é
20
10
Caracteristiques
"B PA PP _PD PMC PM PS PG PPP  PC
Grafic 18: Recursos per vendre Grafic 19: Plans
Font: Elaboracié propia Font: Elaboracié propia

Pel que fa als recursos emprats en els videos per vendre o transmetre el missatge, el Grafic
18 mostra que predomina la demostracio, amb un 46,4%, seguit de la difusi6 de
caracteristiques, amb un 30% i, en tercer lloc, Gnicament mostrar el producte, amb un 9,3%.
En grau més baix es poden trobar recursos com compartir 'experiéncia personal, I’humor o
donar la teva opinié. Els més minoritaris sén la comparacio i el celebrity endorsement.

D’altra banda, el Grafic 19 representa quins plans son els més utilitzats en els videos,
deixant, en primer lloc, el pla mig curt (46%), seguit del pla detall (38%), el pla mig llarg
(30%) i el pla mig (25%). Es pot observar que tant el pla mig i les seves variants sén els més
populars, acompanyats de plans detall per mostrar amb detall els productes o parts del
rostre dels usuaris dels videos. Cal destacar que quasi tots els videos feien servir més d’'un
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pla i, el pla detall no es feia servir sol en la majoria dels casos, siné per destacar elements
clau en moments especifics.
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Grafic 20: Tipus de descripcio Grafic 21: To del video
Font: Elaboraci6 propia Font: Elaboracié propia

El Grafic 20 aporta informacio sobre el to o tipus de descripcié predominant i, el Grafic 21,
sobre el to del video. Amb un 63%, les descripcions més populars entre els videos
analitzats sén les descriptives, és a dir, que segueixen o descriuen la trama del video. En
segon i tercer lloc amb percentatges quasi iguals es troben les descripcions que expressen
'opinid de l'usuari (17%) i les que volen captar I'atencié dels espectadors (16%). El Grafic
21 mostra com la gran majoria de videos (74%) tenen un to positiu envers el producte
mencionat, predominant sobre un to negatiu o neutral. Pel que fa als tons complementaris,
predominen I'informatiu i la satisfaccié, amb un 28% i un 29% respectivament.

#iktc yit

Marca

#spf

#madeleinewould

#mua
#beautyhacks

#hairoiling Producte
#shinyhair
#viral

) _ ; #makeuptutorial

#foryoupage

#hairtok #dupe

Tipus producte

#skintok #makeup
-

Ad
—

— #yp
—

B #perfumetiktok

= el #skincare

#sephora
#beauty
#hairtips

#curls

Grafic 22: Hashtags utilitzats
Font: Elaboracié propia

El Grafic 22 correspon als hashtags que fan servir cada un dels videos analitzats per veure
quins hi ha en comu; cal destacar que només un 1,9% dels videos no contenien cap
hashtag, aixi com indica la resposta “-". Les dues categories principals de hashtags soén els
que fan referéncia a la marca, amb un 13,6%, i els que fan referéncia al nom del producte,
amb un 12,1%. També es pot recalcar que, en grau més baix, s’han repetit els hashtags fent
referéncia al tipus de producte (5,7%), al fet que sigui un anunci o col-laboracié pagada

(4,6%) o, a la categoria del producte, com #skincare o #makeup. A més a més, s’ha repetit
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#fyp, el qual fa referéncia a la “For You Page” de TikTok i sovint es fa servir per a afavorir
qgue el teu video arribi a més gent.

No estoy seguro/a _

No

Si

Grafic 23: Usuaris que han visualitzat recomanacions de cosmetics a TikTok
Font: Elaboraci6 propia

El Grafic 23 demostra la popularitat de les recomanacions de cosmétics en I'aplicacio, ja
que d’entre aquelles persones que han fet servir algun cop TikTok, un 88,3% ha vist algun
video recomanant cosmeétics. Només un 8,6% mai n’ha vist, deixant a un 3,1% sense
tenir-ho clar.

30 40
38 (62,3 %)

20 22(361 %)
18 (29,5 %)
10 12(19,7 %)

9 (14,8 %) 2(3.3%)

5(8,2%) 46.6%) 6(9.8 %) 6(9,8%)
Grafic 24: Grau d’influéncia en les compres Grafic 25: Compres uUnicament partint de TikTok
Font: Google Forms Font: Google Forms

A les persones que havien votat “Si” i “Algunas” al Grafic 4 (responent a si confien o no en
les recomanacions de I'app), es va preguntar “;Has comprado alguna vez un cosmético
gracias a contenido de TikTok?” i un 56,5% va respondre “Si”, deixant en majoria a aquells
que s’han vist influits per TikTok a I’hora de comprar.

Seguidament, el Grafic 24 il-lustra el grau d’influéncia de TikTok en les compres dels
participants, o la seva percepcié d’aquesta influéncia. La majoria dels vots (36,1%) es
troben en el nivell intermedi (3), seguit dels nivells 4 i 2, amb un 29,5% i un 19,7% de vots
respectivament. Aixo dona a entendre que els participants perceben que el contingut de
I'aplicaci6 té certa influéncia, encara que les seves compres no es basen exclusivament en
les recomanacions de TikTok. Aix0 es reafirma amb les dades del Grafic 25, en el qual es
mostra que una gran majoria (62,3%) no basa exclusivament les seves compres de
cosmeétics en alld que veu recomanat a la plataforma i compra productes que no ha vist en
aquesta plataforma. Tot i aix0, els petits percentatges en els nivells 4 i 5, demostren que hi
ha una minoria que assumeix que TikTok té una gran influéncia en les seves compres.
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6. CONCLUSIONS

A partir de les dades obtingudes en la revisié bibliografica, 'enquesta als consumidors de
BeautyTok i I'analisi dels videos virals, s’han extret una série de conclusions envers quins
elements ha de tenir un video perqué es viralitzi a BeautyTok.

En primer lloc, 'usuari que aparegui al video haura de ser una dona; en el cas que es tracti
d’'un producte per al public masculi, sera coherent que sigui un home, perd una dona
afavorira més la viralitzacié. En segon lloc, s’ha demostrat que es poden viralitzar videos en
nombrosos idiomes, no obstant aixo, aixi com indiquen els resultats de I'analisi de contingut,
la millor opcid sera I'anglés; a més a més, podra arribar a més gent, ja que es considera un
idioma més universal que d’altres. Amb l'analisi de contingut també s’ha comprovat que,
com més breu el video, més probabilitats de fer-se viral, fent que la durada ideal sigui de
menys de 30 segons.

Pel que fa al fet que el video sigui per voluntat propia o una col-laboracié pagada/anunci,
s’ha vist que no afecta la seva capacitat de viralitzaci6. Tot i aix0, si no es tracta d’'una
col-laboracié o anunci, guanyara credibilitat i sera més probable que el public actui davant la
recomanacié, comprant el producte. El mateix passa amb la professionalitat de I'usuari, els
consumidors expressen que confien molt més en la recomanacié d’aquests, perd la gran
majoria de videos virals analitzats son protagonitzats per no professionals; pot afectar a la
seva confianca i vendes, perd no en I'engagement que rep el contingut. A més a més, per
tal de no fomentar desconfianga, es valora que el producte recomanat no sigui d’'una marca
anonima.

Pel que fa a la popularitat de 'usuari, 0 nombre de seguidors, s’ha vist que, tant amb dos mil
seguidors com 15 milions se'’t pot viralitzar un video. No obstant aix0, la franja ideal és entre
115 milions.

La incorporacié de musica en el video no sembla una variable que afecti la performance
d’aquest, tot i aixd, sera favorable incorporar algun tipus de veu (sincronica, voiceover o
lector de text de TikTok), acompanyada de subtitols o inserts de text addicional en la imatge,
els quals facilitaran la comprensio i faran que el video sigui més accessible.

Pel que fa a la menci6é del nom del producte, sera favorable esmentar-lo, sigui en el mateix
video o en la descripcio. Per contra, la menci6 del preu, el punt de venda o categoritzar-lo
com “viral”, no sera necessari, ja que sembla que no contribueix a la viralitzacié. Parlant de
la descripcié del video, tant aquesta com la preséncia de hashtags sera necessaria. La
descripcié haura de ser descriptiva, és a dir, fer referéncia al contingut del video i, els
hashtags, hauran de fer referéncia al nom del producte, la marca i al tipus de producte. Per
tal d’arribar a més gent, es podran considerar hashtags que facin referéncia a la categoria
del producte, aixi com #makeup o #skincare. En el cas que es tracti d'una publicacié
comercial, s’haura d’incorporar el hashtag requerit en I'acord de la col-laboracio, si és el cas.

També, sera favorable que el video s’esmentin les caracteristiques o beneficis del producte,
a més de mostrar-lo en Us (o els resultats). Es podria contemplar la possibilitat de només
mostrar el producte en Us i deixar que els resultats parlin per si sols, perdo combinar les dues
tecniques sera més favorable. No obstant aix0, caldra que el video tingui un to positiu
envers el producte; el tipus de video més freqlient en I'estudi és aquell que s’ha fet amb la
finalitat de compartir un producte amb els usuaris perqué li ha agradat a I'autor/a. En segon
lloc, es troben aquells que volen mostrar com fer Us del producte; en tot cas, ambdds sén
combinables i, si esmentes les caracteristiques mentre fas una demostracid, ompliras
aquestes quatre caselles mencionades.
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Pel que fa als plans, caldra incloure un PMC o PML i, en cas que es consideri oportu, algun
PD per mostrar de prop el producte o les zones on s’esta aplicant (compartint el procés i/o el
resultat). Finalment, el video no cal que faci referéncia a un altre video de TikTok ni que
segueixi cap tendéncia. Si es decideix incorporar una tendéncia, tant I'audio com la técnica
(si es tracta de maquillatge) s6n una bona idea.

Finalment, com a conclusié definitiva de la investigacid, es poden exposar, de forma
resumida, les caracteristiques que ha de tenir el contingut destinat a BeautyTok, per tal de
fer-se viral en la plataforma:

L'usuari ha de ser una dona

Ha de ser en anglés

Ha de tenir una durada de menys de 30 segons

Ha d’incloure algun tipus de veu

Ha d’incloure subtitols

S’ha d’esmentar el nom del producte

Ha de tenir una descripcié que faci referéncia al contingut del video

Ha de tenir hashtags que, principalment, facin referéncia al producte, la marca i al
tipus de producte

9. S’han de dir caracteristiques o beneficis del producte

10. S’ha de fer us del producte

11. El to del video ha de ser positiu

12. S’ha de fer servir un pla mig curt (PMC) o un pla mig llarg (PMC) i, inclus,
incorporar algun pla detall (PD).

N> hWN =
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