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Resumen Ejecutivo

El mundo hoy en dia se encuentra reinventandose constantemente, asi como las
personas y, por lo tanto, las empresas. El contexto actual de pandemia por el
Coronavirus, trajo consigo muchos cambios en la vida social y comercial de las
personas. Uno de los principales fue la rapida transformacion digital de las
empresas para poder seguir en pie durante tiempos de aislamiento y cuarentena

estricta.

Mientras las personas se encerraban en sus casas, el uso de articulos electronicos
aumentaba. Las redes sociales vieron un boom en su tiempo de uso, en su cantidad
de usurarios y sus interacciones con el contenido. Este fue el caso explicito de la
plataforma TikTok. Si bien existia pre-pandemia, el crecimiento que experimentd
durante el 2020 fue exponencial. La cantidad de usuarios crecia abruptamente,

tanto de individuos como de empresas, que se unian a la plataforma.

Las empresas tuvieron que transformarse a lo digital para seguir en pie. Varias, ya
adelantadas en el mundo digital, experimentaron en TikTok, sobre todo
emprendimientos. Fue posible ver que la capacidad de viralizacion de contenido y
de aumento de base de clientes era mucho més facil de lograr que en otro tipo de
plataformas, como Instagram o Facebook. El viral marketing era ahora facil, barato

y totalmente orgéanico gracias al algoritmo particular de TikTok.

Aprovecharse de TikTok como un canal de marketing digital para publicitar
productos y servicios, y también para crear una imagen de marca fuerte, fue una
estrategia de muchos emprendedores a lo largo y ancho del mundo. Vieron una
respuesta positiva y un crecimiento acelerado; podian competir en visualizaciones
con las grandes marcas, tan solo con un contenido que sea potencialmente viral, es
decir, que sea entretenido y agradable. Esto podia ser logrado con un costo de
publicidad practicamente nulo, y las conversiones logradas venian en grandes

voliumenes.
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1. Introduccion

1.1 Problematica

El tema sobre el cual me interesa investigar es acerca de como durante la pandemia
de COVID-19, las empresas crearon una imagen de marca y vendieron sus
productos a través de la red social TikTok, gracias a estrategias como el “viral
marketing”. Dado el contexto, se vieron obligadas a re-disefiar y transformar sus
tacticas de marketing hacia lo digital y las plataformas. La problemética, y pregunta
central de varias compafias en el afio 2020, fue ¢como crear y fortalecer la imagen
de marca y a la vez vender sus productos, cuando gran parte de la poblacion
mundial no podia salir de sus casas por medidas preventivas de higiene? La
respuesta estaba en transformarse a lo digital. Al recurrir a plataformas como TikTok
para publicitar la empresa, se encontraron con una base de usuarios masiva con la
que podian conectar y que se convertirian en “potenciales clientes”. Dependiendo
del objetivo principal del area de marketing de la empresa, el contenido publicitario
se ajusta, por ende, ¢através de qué estrategias en TikTok se crea un “brand image”

fuerte, y a través de cuales se incentiva a la compra de bienes y servicios?

En cuanto aspecto espacio-temporal de la investigacion, principalmente se va a
centrar desde el comienzo de la pandemia hasta la actualidad. Aproximadamente
abarcara desde marzo del 2020 en adelante, momento en el cual el contagio del
Coronavirus se vio intensificado en todo el mundo. A su vez, la investigacién se

centrara en analisis de empresas, algunas norteamericanas y otras argentinas.

Algunos autores ya percibieron el fenbmeno exitoso de publicitar fuertemente a
través de las redes durante la pandemia. Pérez Guimil (2007) habla sobre la
publicidad a través de los “influencers”. Comenta cerca del poder de la
recomendacion y la influencia sobre los consumidores; hoy en dia se buscan estas
recomendaciones y relatos de experiencia de otras personas antes de comprar un

determinado producto; son considerados como “expertos” y “referentes” por los



consumidores y lo que transmiten es valorado por las personas. El autor destaca
también, que los influencers crean un valor para la marca porque una buena
referencia de estas personas crea una imagen positiva sobre la empresa y sobre su
producto. A partir de varios casos expuestos en la tesis, se demuestra como el poder
de la recomendacion e influencia a través de las redes sociales es més efectiva, en
estos tiempos que la comunicacién y publicidad tradicional. Internet se convierte en
uno de los canales gque mas influye en las decisiones se compra de los
consumidores, y, por ende, es un canal que debe ser considerado y explotado por

las empresas de la actualidad.

Ron Stefanski (2020) identifica algunas estrategias utilizadas por las empresas para
crear determinado tipo de contenido y algunos ejemplos exitosos de empresas que
publicitaron su marca y tuvieron grandes impactos gracias al fendmeno de viral
marketing y el WOM (“word of mouth”). TikTok es una aplicacion que, por su gran
cantidad de usuarios y rapido crecimiento en todo el mundo, tiene un potencial
masivo para el marketing digital de las empresas. Hoy en dia, y como una de las
consecuencias de la pandemia, se convirtié en una aplicacién de uso masivo, “casi
adictiva”, en donde es facil viralizar contenido. Stefanski resalta que es una
herramienta fundamental para las empresas e influencers que quieren crear una
imagen de marca y hacerse conocidos. Para lograr esto, el autor menciona algunas
herramientas tipicas que utilizan las empresas: en primer lugar, “dar a la audiencia
un detras de escenas” para una experiencia mas intima con el consumidor al
mostrar lo que pasa dentro de la empresa y que no se muestra a diario. Un ejemplo
puede ser mostrar como se hacen los productos o las campafias de foto-productos;
también el embalaje de paquetes o lanzamientos de nuevos productos. Una
segunda tactica utilizada ampliamente por las empresas es “apalancar y fomentar
los duetos y las colaboraciones de usuarios para aumentar los seguidores”, esto
qguiere decir publicitar a través de influencers que sigan los mismos objetivos y
valores que tiene la empresa. De esta manera, el contenido realizado a través de
un influencer logra apuntar y dirigirse especificamente a tu segmento target de

clientes. Por ultimo, la estrategia de “desafios a través de hashtags” son



frecuentemente utilizadas para incentivar el compromiso de la audiencia con la
empresa. De esta manera se pueden atraer a millones de usuarios porque es un
tipo de camparfa de marketing mas “encubierta”, sin embargo, mas interactiva con

el cliente.

En cuanto a la red social en cuestion, TikTok es una plataforma social lanzada en
el 2016 y que hoy en dia contiene mas de 500 millones de usuarios activos por todo
el mundo. Se encuentra en rapido crecimiento, y, por ende, tiene un gran potencial
para el marketing online. Segun el articulo Sixty seconds of fame; TikTok, de The
Economist, es una de las startups méas valiosas del mundo, sobrepasando

ampliamente a los otros “unicornios” de empresas tecnoldgicas.

Es una aplicacion de videos cortos y que tienen un gran potencial de viralizacion. El
“feed” de la aplicacion se llama “For You” y es determinado por un algoritmo para
cada usuario. “Se fija como los usuarios se comportan en la aplicacion y usa esa
informacion para decidir qué contenido mostrar después” (The Economist, 2019,
p.63). Este tipo de sistemas crean un “filter bubble”, que se entiende como un
universo unico de informacion para cada uno de nosotros, es lo que los algoritmos

Nnos muestran.

En la actualidad, la plataforma no genera ingresos de e-commerce, dado que no
tiene una plataforma especifica de venta online. La aplicacion genera ingresos por

comisiones y publicidad (The Economist, 2019).

El 25 de junio de 2020, la firma anuncio el lanzamiento de TikTok para las empresas.
Seria un programa que provee a las marcas con un conjunto de herramientas de
comercio social para ayudar a comercializar productos a una audiencia cautiva de
jovenes consumidores. Es posible ver el rapido crecimiento de la aplicacion y como
las empresas estan haciendo uso de la misma para tanto: generar conocimiento de

marca, vender productos y/o servicios o transmitir informacion (Nishimira, 2020).



Dada la gran versatilidad de la plataforma para cautivar usuarios, las empresas la
perciben con un gran potencial de publicidad. Algunas de las tacticas que utilizan

las empresas en la aplicacion son las siguientes:

e Dar ala audiencia un vistazo del “detras de escenas”:
o Cbmo se producen los productos
o Preparaciones para el envio de paquetes
o Preparacién para el lanzamiento de nuevos productos
o Cbmo se crea el contenido que se publica
o Las personas que forman parte de la empresa
e Apalancar y fomentar los “duetos” y las colaboraciones de usuarios para
aumentar los seguidores. Los duetos en TikTok son formas de conectar y
compartir entre usuarios.
e Realizar desafios a traves de hashtags o utilizando una cancion en particular.
Esto efectivamente muestra el compromiso de los usuarios para con la marca
o la persona que realiza la accion. Estos desafios tienen un alto podes de

viralizacion y de transmision (Stefanski, 2020)

El articulo de Daniasa, Tomita, Stuparu & Stanciu (2010) describe claramente coémo
funciona el marketing viral, y también analiza los aspectos que influyen en estas
campafias virales de marketing y como ajustar el contenido para comunicar lo que
la empresa desee. Afirma que un mensaje de marketing viral exitoso puede crear
una conexion emocional entre el consumidor y la empresa, es por esto, que las
empresas deben enfocarse en transmitir buen contenido para generar verdadera
interactividad. Los autores citan a Worndl et al. (2008) quienes comentan que la
viralizacion de informacion es muy rapida cuando ocurre el WOM. El marketing viral
esta firmemente posicionado en el dominio del e-marketing y puede impactar en el
comportamiento del consumidor al influenciar las percepciones y actitudes de una
forma mas directa, y como lado positivo, es relativamente mas barato que los
medios de publicidad tradicionales. Worndl et al. (2008) definen a 5 factores claves

gue influyen en las camparfas de marketing viral y son las siguientes:



La estructura global de la campafia publicitaria
Las caracteristicas del producto o servicio
El contenido del mensaje

Las caracteristicas de difusion
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El conducto de informacion peer-to-peer

A su vez, los autores de The mechanisms of the influence of viral marketing in social
media (2010) concluyen que las marcas y los productos o servicios susceptibles al
marketing viral son Unicos, altamente visibles, y naturalmente susceptibles al WOM,
dan algo para hablar al tener un fuerte factor de diferenciacion. El WOM sobre estas
marcas o productos puede ser también generado por su entrada temprana o ser
pioneras en la industria, o simplemente por tener una idea revolucionaria, pero, en
fin, el factor de diferenciacion es clave para lograr viralizarse en las redes sociales.
Por ultimo, es posible ver como Tiktok es una gran plataforma que puede potenciar
marcas establecidas como también nuevos emprendimientos, y que definitivamente
durante esta pandemia se han logrado consolidar una red social fundamental para

el marketing de las empresas.

1.2 Prequntas de la investigacion

1.2.1 Pregunta central
¢,Como a través de las redes sociales como Tiktok, especificamente durante la
pandemia del COVID-19, las empresas lograron vender sus productos y servicios y

construir su marca a través del “viral marketing”?

1.2.2 Subpreguntals:

¢Por medio de qué estrategias en Tiktok logran las empresas construir su marca y

vender sus productos?



¢ Cudles son las mejores tacticas de creacion de contenido para lograr su

viralizacion?

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 General

e Analizar y describir el rol que conforma TikTok como instrumento de

marketing digital para las empresas.

1.3.2 Especificos

e Describir el contexto de la pandemia y como afectd a nivel global
e Investigar y describir como la pandemia potenci6 el uso de las redes sociales
e Analizar las principales estrategias que utilizan las empresas para potenciar

y publicitar sus productos en TikTok. Algunas estrategias son a través de:

o Challenges
o Influencers
o Mostrar un “detras de escenas” en la produccion de los bienes

o Canciones

1.4 Justificacion de estudio

Me interesa realizar esta investigacion porque, siendo una “heavy user” de las redes
sociales, en el dia a dia consumo estas estrategias de marketing impulsadas por las
empresas. Me siento atraida por el diferente contenido creado y me gustaria
investigar acerca de como lo disefian y ejecutan las empresas segun sus objetivos
de publicidad. Me parece un tema interesante también, sobre todo en este contexto
de pandemia, porque las empresas se vieron obligadas a tomar acciones de

marketing digital en las redes sociales para poder vender sus productos o construir



Su marca, porque de otra forma no podia lograrse dada la cuarentena global.

Se puede ver cdmo las empresas giraron su estrategia de marketing en torno a lo
digital por fuerzas mayores y algunas fueron muy exitosas. Las empresas
encontraron y explotaron nuevos canales para conectar con sus clientes y atraer a
potenciales gracias al viral marketing. La pandemia solo fue el vehiculo que ayudo

en esta transicion.

1.5 Marco Conceptual

1.5.1 Social Media & Social Media Marketing

Como afirma Sisira (2011), las redes sociales son una tendencia en la actualidad, y
es justamente por ese motivo que éstas representan un enorme potencial en el
mercado de productos y servicios. El principal objetivo de las redes sociales es

conectar con los consumidores online.

Este tipo de plataformas contiene la “democratizacion de informacién y la
transformacion de personas de ser lectores de contenido en editores de contenido”
(Sisira, 2011, p.2). Comienzan a haber multiples conversaciones entre personas y
empresas; por esta misma razon, es que las redes sociales implican un gran

potencial de marketing para las compafias.

En cuanto al Social Media Marketing (SMM), este término se refiere al intento de las
empresas de persuadir a los consumidores con sus productos y/o servicios que
ofrecen, todo esto mediante estrategias publicitarias realizadas en las redes
sociales. Con el surgimiento de estas plataformas, y la creciente interaccion de las
empresas con las mismas, se rompen con los antiguos métodos de marketing
tradicional. Como menciona Sisira, “es una oportunidad de marketing que
trasciende los intermediarios tradicionales y conecta a las empresas directamente

con los consumidores” (Sisira, 2011, p.1). A través de este espacio es que los
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mensajes y la comunicacion son completamente transparentes y genera una

responsabilidad para las empresas.

A la hora de reconocer algunos de los beneficios que genera este tipo de estrategia
de marketing, es posible reconocer el primero como: el conocimiento de una marca
y el alcance de la misma. A través de las redes, las empresas tienen la oportunidad
de generar un alcance mas global de consumidores, también puede segmentar el
grupo de clientes al que se quiere apuntar. La empresa puede establecer su
influencia, su reputacion y también su marca en estas comunidades creadas en las
redes sociales, en donde se pueden encontrar potenciales consumidores, lectores
0 seguidores (Sisira, 2011). Todas estas publicidades son realizadas a un bajo nivel
de costo y tienen una amplia repercusion. Esto se da gracias a que la gran mayoria
de las redes sociales son gratuitas y conllevan una gran base de usuarios a los que
se puede influenciar con un bajo presupuesto en comparacion con el marketing

tradicional.

Se pueden nombrar algunas de las cosas que ayudan a desarrollar las redes

sociales, como:

e Aumentar el trafico y los suscriptores a una pagina
e Aumento en las ventas de productos y servicios

e Reduccion en los costos de marketing

e Crear nuevas asociaciones entre empresas

e Generar mayor exposicion de las empresas (Sisira, 2011)

Siguiendo la misma linea, ¢por qué las empresas deben considerar las redes

sociales en sus estrategias de marketing?

e Tamafio = es un mercado extremadamente grande. Se puede segmentar

mismo a través de las redes sociales

11



e Transparencia = la responsabilidad de las empresas aumenta en el intento
de atraer a una mayor cantidad de personas. Las publicidades deben ser
100% auténticas y reales dado que la comunicacién es directa de empresa a
consumidor.

e Alcance - El alcance que pueden tener las empresas es internacional, con
bajos costos y poco esfuerzo. La comunicacion tiene mucho poder de llegada
a traves de las redes sociales

e Aumentar el trafico del sitio web - las redes sociales es la forma mas rapida
y sencilla de re-dirigir el trafico a la pagina web de la empresa. Genera
conocimiento de marca.

e Branding - se puede crear una fuerte imagen de marca, transmitir los

valores de la empresa y también la cultura de la organizacion. (Sisira, 2011)

1.5.2 E-WOM & Influencers

Un concepto interesante, utilizado para el marketing online, es el “electrénico Word
of mouth” (E-WOM), que, segun Lui, Steenkamp y Zhang (2018) es la totalidad de
las comunicaciones mediadas a través del internet entre consumidores actuales o
potenciales. “El voz a voz es el principal factor detras de 20 a 50 por ciento de todas

las decisiones de compra.” (Pérez Guimil, 2007, p.42).

Jonah Berger establece 6 componentes que evidencian ¢ por qué cierto contenido

genera influencia social y WOM mientras que otro contenido no se viraliza?

1. Moneda social - sugiere que las personas son propensas a compartir
informacion que les hace lucir bien respecto de otros, es decir, que generan
estatus. Esto también influye en el comportamiento para comprar. Berger
utiliza el ejemplo de que los que viajan en avion frecuentemente utilizan el
sistema de millas para acumular, no necesariamente para viajar en el futuro,
sino que para mostrar estatus frente a otros.

2. Triggers - es lo que desencadena el mayor nivel de WOM.

12



3. Emocion - Berger afirma que “cuando nos importa, lo compartimos” (Billot,
2015, p.232). Los altos niveles de difusion de informacion ocurren cuando los
consumidores estan comprometidos con el contenido y genera diversos
niveles de excitacion. Esta excitacion, que puede tener un nivel alto o bajo, y
también puede contener desde emociones positivas a negativas. Tanto las
emociones negativas como positivas, si tienen un alto nivel de excitacion
generan una mayor difusion. Ampliando, si uno se encuentra enojado con
algun contenido o encantado con otro, ambas van a tener mayor posibilidad
de ser compartidas por el usuario. En cambio, si se genera un bajo nivel de
excitacion, las posibilidades de ser difundidas caen exponencialmente, por
mas de que generen cierto tipo de emociones.

4. Publico - las ideas abstractas tienden a ser mas observables por la gente,
y, por ende, generan un mayor incentivo a ser compartidas y difundidas entre
sus pares

5. Valor practico - los consumidores deben encontrar que el contenido es util
y verdadero, y deben creer que esa informacién va a ayudar de alguna forma
a esas personas, y por esas razones es que lo comparten. Berger afirma que
“nuestra voluntad innata de ayudar a los demas es la que nos impulsa a
difundir noticias e informacion” (Billot, 2015, p.232).

6. Historias >las empresas deben comprometerse a contar una historia vivida
y creible a los consumidores, para fomentar el WOM y la viralizacion de sus
contenidos (Billot, 2015).

El marketing tradicional tenia como una via de comunicacion unidireccional, es
decir, la empresa comunicaba y las personas recibian la informacion. Sin embargo,
hoy en dia, la comunicacion pasé a ser multidireccional; los consumidores se
comunican entre si directamente acerca de determinada marca, no hace falta que
sea siempre de empresa a consumidor, sino que puede ser de consumidor a
consumidor. De esto se trata el marketing viral y como las empresas dejan de tener
tanto control sobre lo que se habla sobre una marca, porque hay una gran cantidad

de didlogos.
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En este momento es cuando aparecen los “influencers”. Segun Pérez Guimil (2007),
el influencer es “el experto”’; “son muy importantes porque establecen vinculos mas
creibles con el consumidor, [...] sus mensajes logran penetrar mucho mejor entre el
ruido diario al que estan sometidos los consumidores” (p.43). Este tipo de personas
en las redes sociales, en los Ultimos afios, se convirtieron en la estrategia favorita
de las marcas para realizar marketing online; esto es por su cercania a potenciales
clientes. De esta manera, el marketing es casi “on demand” o “consumo de
contenidos a la carta”; los clientes ven los contenidos que quieren y cuando quieren,
sin tener una programacion lineal como era con el marketing tradicional. Hoy en dia,
el consumidor es quien tiene el control del contenido, y por medio de ellos, es que
las campafas publicitarias de las empresas son exitosas o fracasan en las redes

sociales.

“Los usuarios estan dispuestos a recibir comunicacién de productos o marcas,
siempre y cuando vengan de la persona adecuada” (Pérez Guimil, 2007, p.49). En
la actualidad, la sobreproduccion de contenido inunda las redes sociales. Por esa
misma razon, es que los consumidores se vuelven mas reacios a aceptar cualquier
contenido que ven; se sienten mas seguros si vienen de una persona que confian o
gue esta dispuesto a probar el producto o servicio y darles una recomendacion. Los
influencers hacen de intermediarios entre las empresas y los consumidores a la hora
de vender. Las empresas deben ser muy cuidadosas al elegir a las personas que
recomiendan sus productos, deberian estar alineadas con sus mismos valores
organizacionales para que la publicidad sea muy exitosa. Por eso, “si se elige el
medio y el lenguaje correcto, entonces, el mensaje puede alcanzar resultados muy

por encima de los esperados” (Pérez Guimil, 2007, p.49).

1.5.3 Viral marketing

“El marketing viral se refiere a las técnicas de marketing que utilizan a las redes

sociales para producir crecimiento en el conocimiento de marca, a través de la
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difusion viral de mensajes, analoga a la propagacion de virus patolégicos e
informaticos” (Kiss, C & Bichler, M, 2008, p.233). Como afirman los autores, esta
difusion de informacion se realiza para obtener una llegada rapida a una amplia

base de usuarios que podrian ser potenciales clientes.

Otra definicion viable la dan los autores Ali Abdulhassan Abbas & Rajaa Hussein
Abd Ali (2020) cuando dicen que el marketing viral describe a “cualquier estrategia
de marketing que esté basada en alentar a los individuos a trasferir el mensaje
publicitario a otras personas, contribuyendo a un alto grado de exposicion e impacto

del mensaje en una manera ilimitada” (Abdulhassan & Hussein, 2020, p.324).

La esencia del marketing viral es que es un “consumer-driven marketing”. Los
consumidores se posicionan como una “agencia de publicidad” que se especializa
en la diseminacion de mensajes creados por empresas en internet y las redes
sociales. Esta diseminacion se fundamenta en emociones, motivaciones personales
y atraccién del usuario hacia el mensaje. Depende enteramente de la creacion de
materiales creativos. Esta transmision del mensaje hace que se genere cierto
“buzz”, es decir, ruido y repeticion del mensaje, para que se logre contagiar a una
amplia base de usuarios. También, un marketing viral efectivo se produce gracias
al WOM creado por los usuarios, influyendo en el comportamiento de compra de las
personas, que es el objetivo principal de las empresas (Abdulhassan & Hussein,
2020).

Los autores sefialan un modelo de Budtz (2009) sobre cémo hacer la perfecta
campaiia viral en las redes sociales. Es un tipo de “bomba” que explota en las redes
sociales, pero debe tener en consideracion ciertos componentes ilustrados en la

siguiente imagen y explicados en el parrafo siguiente:
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3\ RELEVANCE

4 \ PORTABILITY

Source: Budtz, Christian. (2009). Viral Marketing Handbook

Figure 1. Viral Bomb

Fuente: Ali Abdulhassan Abbas, & Rajaa Hussein Abd Ali. (2020). Viral Marketing and How to Make a Viral
Bomb in the Digital Space to Invest the Pandemic COVID-19. International Journal of Multicultural and
Multireligious Understanding, 7(4), 323-336. Pagina 328.

1. “Outstanding story” = la historia que relata la marca debe incluir los valores
culturales de la audiencia target. Las personas deben sentirse identificadas
para compartir algo. Tener conocimiento de los comportamientos de los
consumidores

2. “Stickyness” - debe ser un mensaje o contenido “pegadizo”, que sea dificil
de olvidar porgque tenga cierta innovacion o sea entretenido para los usuarios.
Para adquirir esta viscosidad es necesario publicitar, promocional y distribuir
electronicamente sobre internet. Generar “buzz” y WOM.

3. “Relevance” - que sean relevantes para el mercado que quieren cautivar.
Para que sea relevante, debe ser efectivo, facil para intercambiar y que

provoque cierta emocion en el usuario, que lo incentive a compartir
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4. “Portability” - que sea facil publicar y re-publicar, facil de compartir. Puede
ser interactivo, videos, fotos e inclusive mensajes cortos

5. “Shareability” - que tenga potencial para ser compartido, es decir, que se
identifique con mas de una persona

6. “Timing/Actuality” - lugar y tiempo apropiado para la campafia publicitaria

7. “Seed hook” >es una analogia que quiere decir: plantar semillas en internet
a distancias iguales y en linea recta. Se debe elegir los lugares y grupos de
personas apropiadas para generar una campafia viral, dado que a no a todos

les gusta el mismo contenido.

Segun los autores, hay una cadena de valor para implementar una efectiva

campaiia viral en 5 pasos ilustrada en la siguiente imagen:

THE VIRAL VALUE CHAIN

r~ SEEDING AGENCY ==
) '

EVALUATION / FEEDBACK

Source: Budtz, Christian. (2009). Viral Marketing Handbook

Figure 2. Viral Value Chain

Fuente: Ali Abdulhassan Abbas, & Rajaa Hussein Abd Ali. (2020). Viral Marketing and How to Make a Viral
Bomb in the Digital Space to Invest the Pandemic COVID-19. International Journal of Multicultural and
Multireligious Understanding, 7(4), 323-336. Pagina 334.

Los pasos a seguir son los siguientes:

1. Desarrollo de estrategia de largo plazo. Que la campafia viral estimule los
sentimientos de la audiencia. Investigar sobre la cultura y el comportamiento

de los consumidores que se quiere apuntar
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2. Creacion de la idea para la publicidad viral

3. Produccion. Encontrar la mejor manera de representar el contenido y el
mensaje. Que sea “pegajoso” y que atraiga a los usuarios

4. “Sowing”. Son estrategias de publicidad de productos al segmento target,
fomentar y motivar la compra. Con alguno realiza la compra, este luego
recomienda a su circulo de personas. Que los clientes se mantengan en
contacto constante con la empresa y sus productos y/o servicios

5. Evaluacién y conocer los resultados de la campafia viral. Generar feedback
para las proximas campafas publicitarias

Esta cadena de valor para la viralizacion es de constante retroalimentacion para

mejorar aspectos y conocer nuevos comportamientos de los usuarios.

1.6 Estrategia metodoloégica

1.6.1 Tipo de estudio: descriptivo

Las investigaciones descriptivas son definidas como “aquellos estudios que buscan
especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos,
comunidades, procesos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis”
(Hernandez Sampieri, 2006, p.102).

Siguiendo la linea de Herndndez Sampieri, la siguiente investigacioén encaja en el
tipo descriptiva dado que busca especificar, de manera independiente, al fenémeno
el marketing digital a través de las redes sociales en el contexto de pandemia de
COVID-19. Se intenta analizar las caracteristicas del marketing digital y las
aplicaciones por parte de empresas que realizaron este tipo de estrategia para
vender productos y servicios y, también, para crear y fortalecer la imagen de marca

durante ese periodo de cuarentena.
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1.6.2 Formas de razonamiento e hipdtesis

Como hipotesis a la pregunta central de la investigacion, es posible creer que la
plataforma de TikTok, fue de gran utilidad durante el periodo de pandemia en el afio
2020. Las empresas, que no lo habian hecho hasta el momento, se vieron forzadas
a transformarse a lo digital, a implementar los canales online dado que el
movimiento cotidiano y normal se vio puesto en pausa por unos meses. Con la
llegada de la pandemia, TikTok tuvo su gran crecimiento en todo el mundo, y paso6
a ser una red social con un amplio potencial para el marketing de las empresas,
sobre todo, para capturar la atencion de los jévenes. Es por eso, que dicha
plataforma paso a ser una herramienta fundamental de publicidad y promocién tanto
de productos y servicios como de marca, sobre todo en la pandemia. Esto se debe
a que, durante la cuarentena, utilizaban los dispositivos electronicos la mayor parte

del dia. El nivel de conectividad creci6 fuertemente.

En cuanto a las formas de razonamiento, se genera la teoria de que TikTok
constituyé una gran porcién del marketing de las empresas en el 2020. Esta misma
teoria se analiza en cuanto a empresas norteamericanas y emprendimientos que

surgieron a raiz de la cuarentena.

1.6.3 Casos de estudio

Para el estudio descriptivo, se optd por 3 casos de estudios. El primero, es el caso
de Female Alchemy, un emprendimiento estadounidense de venta de piezas Unicas
de ceramica, con un estilo caracteristico feminista y colorido. Comercializa jarrones,
floreros, ceniceros y tazas, entre otras cosas desde el 2016. Tanto su cuenta de
Instagram como la de TikTok es @female.alchemy y publica contenido con
frecuencia semanal. Tiene un gran numero de videos en TikTok que fueron
viralizados durante la pandemia a causa de su estilo Unico y diferente, y por

supuesto, a su estrategia de creacion de contenido.
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También se analizara el caso de Noelani The Label, la empresa de Kyla en Estados
Unidos en la que disefia y produce artesanalmente bikinis sustentables e inclusivas
para todos los cuerpos. Comenz6 en 2019 y, durante la pandemia, crecié tanto en
audiencia como en ventas, gracias a las redes sociales. Los valores detras de su
marca la impulsaron y lograron capturar un mayor mercado, dado que criterios como
la sustentabilidad, el slow fashion, lo eco-friendly y los colores vivaces se volvieron
mas relevantes en los Ultimos meses. La marca tiene una cuenta de Instagram y
una pagina web en donde comercializa sus productos sustentables y una cuenta de
TikTok, @noelani_thelabel, en la que construye, principalmente, su imagen de
marca e intenta cautivar a nuevos y potenciales clientes a los que no tiene alcance

con su cuenta de Instagram.

Finalmente, se abarcara el caso de Joie&Co, una empresa argentina, oriunda de
Cérdoba, que se dedica al disefio y comercializacion de indumentaria y accesorios
unicos. Se fund6 en 2016 y tuvo un “boom” de ventas con la utilizacion de las
plataformas y las redes sociales. Comercializa remeras, kimonos, scrunchies,
vestidos, y, su producto estrella, los pafiuelos. Todos los disefios impresos en estos
articulos son dibujados por una de las duefias de la marca, Jorgelina. Joie&Co se
encuentra pisando mas fuerte en el mercado de la indumentaria slow fashion porque
tiene valores y disefios Unicos que logran cautivar a muchas mujeres de toda
Argentina. Esto es logrado gracias al alcance que tienen las redes sociales hoy en
dia si se utilizan correctamente. Desde la cuenta de Instagram y TikTok de la
empresa, @joieandco, publicitan sus productos y muestran paso a paso c6mo se

producen sus prendas, desde el disefio hasta el envio a las clientas.

Los principales canales de venta de estos emprendimientos son a través de las
redes sociales, especialmente TikTok. Es por esto que se eligieron para analizar
sus estrategias de marketing digital y su éxito en la plataforma durante la pandemia
de COVID-19, en la cual todos estos emprendimientos lograron crecer de una forma

integra y completamente digital.
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1.6.4 Técnicas de recoleccién de datos

Esta investigacion se consistira principalmente de datos primarios, recolectados de
forma personal a través de entrevistas con empresas y emprendimientos
estadounidenses que utilicen la plataforma de TikTok para realizar su publicidad en
época de pandemia. También, estos datos primarios seran recolectados a través de
la propia observacion de lo que se percibe de las firmas en la plataforma de videos;
gué tipos de estrategias implementan, a qué publico apuntan y cémo hacen para
captar la atencion de sus clientes potenciales. El estudio también se sustentara de

datos secundarios acerca del tema del marketing digital de las empresas en TikTok.
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2. Contexto de pandemia COVID-19

El afio 2020 fue definitivamente un afo radical y de incertidumbre para todo el
mundo. De alguna manera, la vida social como la conociamos se paraliz6; no habia
personas caminando por las calles, los negocios cerrados y solamente los
comercios de primera necesidad se encontraban abiertos. La incertidumbre de una
enfermedad instigaba terror en todo el mundo. A pesar de que el movimiento en la

sociedad se frend, lo digital avanzé mas rapido que nunca.

La enfermedad fue primeramente detectada en China a fines de diciembre de 2019,
y se creia que era una especie de neumonia; sin embargo, “para principios de enero
de 2020 se pudo identificar que la patologia era causada por un virus desconocido”.
[...] “Recién el 7 de enero de 2020 las autoridades de China informaron que habian
identificado al virus como un nuevo Coronavirus” (iProfesional, 2020). Un virus que
comenzé a expandirse rapidamente por todo el mundo puso freno a la vida social y
a la comercial. Oficialmente, el 12 de marzo de 2020 la Organizacion Mundial de la
Salud (OMS) declaré la pandemia y muchos paises comenzaron a tomar medidas
preventivas para contener esta expansion. Segun un analisis de Statista, hasta el
25 de junio de 2021, Estados Unidos es el pais que acumula un mayor nimero de
casos positivos de Coronavirus hasta el momento, con un total de 34.464.956 casos.
En esta lista los siguen paises como India, con un total de 30.134.445 casos y Brasil
con 18.243.483 casos confirmados (Statista, 2021). Definitivamente, todo el mundo
fue alcanzado por esta enfermedad; el virus viajé en todas las formas de transporte,

logrando abarcar a toda la poblacion mundial.

Los sintomas que se pueden presentar de esta enfermedad son: cansancio
corporal, fiebre, pérdida de gusto y olfato, y dolores de cabeza. Estos deben ser
rapidamente identificados para poder establecer un adecuado aislamiento del
individuo para poder prevenir el contagio. ElI Coronavirus es una de las
enfermedades mas contagiosas y a la vez, silenciosas. Una persona que puede

estar infectada, puede o no presentar sintomas. Aquellos que no los presentan,
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denominados “asintomaticos” son mas dificiles de localizar y sin darse cuenta,
contagian a las personas a su alrededor. Definitivamente es un virus fuerte y que
deja consecuencias muy graves a las personas, algunas de ellas son: pérdida de
aire, cansancio corporal, prolongacion de sintomas como la pérdida de gusto y

olfato, y su consecuencia fatal, la muerte.

A la fecha de esta investigacion, varios paises como: China, Estados Unidos y
Rusia, desarrollaron una vacuna contra el Coronavirus que exportan a todo el
mundo. Se estan aplicando las dosis para poder alcanzar una inmunidad de rebafo;
mientras que el COVID-19 muta en diferentes cepas y aparenta ser muy dificil de
controlar.

Es imposible dejar de mencionar que muchas empresas tuvieron que cerrar sus
puertas definitivamente debido a la pandemia; comercios que vivian del movimiento
sociales, como restaurantes, cines, gimnasios, bares, entre otros. Aquellos
negocios que no lograron adaptarse a la transformacion digital, durante el 2020
vieron una caida abrupta en sus ventas, mercaderia que no llegaba nunca porque
absolutamente todo se encontraba paralizado. El mundo estaba paralizado, pero las
redes sociales estaban mas activas que nunca. Es por esto que la pandemia de
Covid-19 aceler6 la transformacion digital. Aquellas empresas que no lo habian
hecho hasta ese momento se vieron forzadas a hacerlo, a adaptarse y re-inventarse
para satisfacer las nuevas necesidades del mercado. La pandemia hizo una
limpieza de las empresas que se rehusaban a abandonar el marketing tradicional y
adaptarse a lo digital; desde enero del 2020 las ventas de productos de manera
personal y presencial cayd fuertemente, todo debia comprarse por algin medio

electrénico.
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3. Introduccion a TikTok

La entretenida plataforma de videos, TikTok, cuenta con diversas funcionalidades
gue la hacen unica. La plataforma tiene dos paginas principales: “Para Ti” o “For
You Page”, y la de “Siguiendo”. En la primera aparecen todos los TikToks, elegidos
por el algoritmo y que se adeclan a los intereses de cada uno. Este algoritmo se
alimenta de los movimientos y acciones que lleva a cabo un usuario al utilizar la
plataforma. En la pagina de “Para ti” te pueden aparecer TikToks de cuentas que
uno sigue y también de otras cuentas de las que no somos seguidores. En la
segunda péagina, como lo dice su nombre, figuran solamente los TikToks de aquellas

cuentas a las que el usuario sigue.

El feed de “Para Ti”, como bien afirma la pagina web de TikTok “es parte de lo que
permite esa conexion y esos descubrimientos. Esta pestafia es fundamental para la
experiencia TikTok y donde la mayoria de [...] usuarios pasan su tiempo” (TikTok,
2020). Lo que tiene de especial esta pagina es que es personalizado para cada

usuario. Cuando uno abre la aplicacion se le

“presenta un flujo de videos seleccionados en funcion de [sus] intereses, facilitando
la busqueda de contenidos y creadores que [le] gustan. Este feed se alimenta de un
sistema de recomendaciones. [...] [E]stos sistemas recomiendan el contenido
después de tener en cuenta las preferencias del usuario expresadas a través de las
interacciones con la aplicacion, como publicar un comentario 0 seguir una cuenta.
Estas sefiales ayudan al sistema de recomendacién a medir el contenido que te

gusta, asi como el contenido que preferirias evitar’ (TikTok, 2020)

Estas recomendaciones de alimentan de una serie de acciones realizadas por el

usuario, algunas de ellas son las siguientes:
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1. Interacciones del usuario — al compartir videos con cuentas seguidoras, al
poner “me gusta” o comentar en los videos, al seguir determinadas cuentas
y el contenido que suele publicar, al ver un video de principio a fin, y también
la utilizacion de hashtags.

2. Informacién de los videos - en cuanto a los videos que crea
personalmente, puede incluir subtitulos, hashtags y hasta sonidos que
pueden estar en tendencia en el momento. Esto ayuda a definir qué es lo que
le interesa al usuario.

3. Configuracion del dispositivo y de la cuenta — haciendo referencia al
idioma en el que comenta y elige tener la aplicacion, la configuracion del pais
en el que se encuentra y el tipo de dispositivo. “Estos factores se incluyen
para garantizar que el sistema esté optimizado para su funcionamiento, pero
reciben un peso menor en el sistema de recomendacion” en relacion con las
interacciones dado que estas Ultimas se refieren a acciones estrictamente
subjetivas y que tienen que ver con las preferencias del usuario. (TikTok,
2020)

Uno de los problemas de los motores de recomendacion es un fenémeno llamado
“burbuja de filtro” que es cuando el flujo de videos que se le presenta al usuario
comienza a ser cada vez mas homogéneo y se torna des-interesante y aburrido.
Dado esto, se incentiva a que los usuarios interactien para que el algoritmo
continle presentando videos nuevos y mas diversos. Un factor muy importante
deriva de esto, que es que “al ofrecer videos diferentes de vez en cuando, el sistema
también es capaz de obtener un mejor entendimiento de lo que es popular entre una
gama mas amplia de audiencias” (TikTok, 2020), esto quiere decir que se favorece
a la viralizacion del contenido. “El éxito y el impacto de TikTok se basa [...] en la
simplicidad en su uso y en la viralidad de sus contenidos” (Olivares y Méndez, 2020,
p.244)
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Algunas de las funcionalidades como usuario de TikTok son las siguientes:

o ‘“Likear”, comentary compartir unvideo (ya sea entre los amigos de TikTok
0 a través de otras plataformas)

e Hacer un “duo” a otro video. Esto es una pantalla dividida en donde en la
primera se muestra el TikTok original y luego esta la grabacion del usuario
gue decidio hacer el dueto

e “Pegar” a unvideo. Esto se utiliza cuando se quiere agregar algo a un TikTok
ya existente. El producto final es un nuevo video corto en donde primero se
reproduce el TikTok original (al que se le realizé la funcién de “pegar”), y
luego, en la misma pantalla, se agrega el nuevo contenido que el usuario
decide agregar.

e Hacer unvideo en respuesta a un comentario. De esta manera se crea un
video corto nuevo, en donde el usuario que recibio el comentario, le responde
en formato de video. Ese comentario aparece integrado al video nuevo. Algo
tipico es cuando se publica un plato de comida gourmet y algun seguidor
comenta que le gustaria la receta, entonces el creador hace un video en
respuesta a ese comentario mostrando dicha receta o lo que se quiera

exponer.

Estas distintas funcionalidades se encuentran evidenciadas en el video de creacion

propia en el Anexo I: Video introductorio a la plataforma de TikTok.

Dentro de la plataforma, TikTok se divide en 5 paginas para el usuario. Estas
opciones se encuentran como diferentes ventanas en la parte inferior de la

aplicacion movil, como se ilustra en la siguiente captura de pantalla de la aplicacion:
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El inicio de TikTok, o como es comunmente llamado: “Para Ti” o “For You
Page”. Es el lugar en donde el algoritmo se personaliza en relacion al
usuario. Aparecen una seguidilla de videos que podrian interesarle al usuario
y con los que este puede interactuar

Tendencias. Este apartado “muestra aquellos videos, etiquetas o audios que
mas se estan utilizando para crear nuevos videos o aquellos que mas
visualizaciones estan teniendo” (Olivares-Garcia y Méndez, 2020, p.245).
Esta seccidén no se encuentra afectada por el algoritmo que personaliza el
contenido de cada usuario, sino que muestra lo mas popular del momento.
La pagina de creacion de videos. Aqui es donde el usuario puede
comenzar a grabar sus TikToks, personalizar sus contenidos y jugar con las
distintas funcionalidades de la aplicacion para crear videos cortos.

La bandeja de entrada. Es donde el usuario puede comunicarse con sus
seguidores y amigos que también posean una cuenta en la aplicaciéon. Se
interactda a través de un chat en donde se pueden enviar TikToks.

El perfil del usuario. En esta pagina se encontrara toda la informacién del
perfil del usuario: los TikToks realizados y subidos (ya sea publicamente o de
manera privada) con sus respectivos numeros de visualizaciones, likes y
comentarios. También estan los “borradores” que son aquellos videos que
fueron empezados, pero no terminados ni publicados. También podemos ver
la cantidad de seguidores y seguidos del usuario, y el nUmero de me gustas
gue recibioé a través del contenido que subié a su cuenta. Dentro de esta
pagina también podemos visualizar los videos ajenos a los que el usuario le

ha dado “me gusta”.

Es posible ver que cada vez mas empresas se adhieren a la plataforma de TikTok,

dado que esta se encuentra potenciando herramientas de marketing y branding para

gue se pueda publicitar dentro de la aplicacion. TikTok anuncié algunas estadisticas

en el mes de enero de 2021, en el que afirman que: “un 32% de los usuarios tiene

mas de 25 afios, y el 35% sobrepasa los 35 afos”, y es “cuando empieza a haber

un publico méas atractivo para las marcas, es un momento dulce para entrar, hay

audiencia y no esta saturada como en otras redes sociales, y permite destacar y
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brillar’ (Alvarez, 2021, p.1). También las interacciones de los usuarios y las
diferentes tendencias que van surgiendo, contribuyen en gran medida a generar la
viralidad de contenido y marca que es caracteristica de esta red social; “[S]egun las
mediciones de la consultora Kantar, los hashtag challenges de TikTok aumentan de
media un 5,2% la notoriedad de marca, un 3,4% en asociacion del mensaje, un 4,6%
en la aceptacion de la marca, y un 3,2% en el aumento de la intenciéon de compra”
(Alvarez, 2021, p.1)

Como sefala Adriano Accardo, director de soluciones comerciales del sur de
Europa de TikTok, “las empresas que acuden a nuestra red social buscan llegar a
una audiencia amplia, diversa e involucrada de una manera diferente, auténtica y
divertida a los que estan acostumbrados. Al fin y al cabo, la relacion entre los
consumidores y las marcas ha cambiado radicalmente, y sobre todo en el dltimo
afo” (Alvarez, 2021, p.2). Dada la emergencia sanitaria a raiz del COVID-19, los
consumidores buscan sentirse identificados con las empresas y con su mision, no
solamente ser un target de compra. Se empezd a tomar mucha mas conciencia

acerca de lo que se consume y de los valores que reflejan las compafias.
Un dato interesante que sefalan Olivares-Garcia y Méndez (2020) es el siguiente:

“[L]os millones de videos generados se han convertido en una fotografia Gnica de la
manera en que millones de personas en todo el mundo han vivido una situacion de
casi dos meses de confinamiento. [...] [A] través de los videos, tendencias y
etiquetas [...] se constata que muchos de los usuarios, encerrados en sus casas,
han centrado su actividad en la plataforma y en la repeticibn de los retos y
tendencias relacionados con el Coronavirus y la cuarentena. En los videos [...] se
han podido observar los sentimientos de todas esas personas, sus temores, su
forma de vida. [...] Tiktok ha realizado un retrato de nuestra sociedad de puertas
adentro” (Olivares-Garcia y Méndez, 2020, p.251).

Lo mismo sucedio con las empresas, el periodo de confinamiento global dificultd
mucho las ventas y la publicidad de los productos y servicios, sobre todo para
emprendedores, que cuentan con un presupuesto mas acotado. Es posible ver

como la plataforma de TikTok fue utilizada efectivamente para continuar con el
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branding y la venta de productos via online. Para aquellos que no lo habian hecho
todavia fue un cambio dréstico pero necesario y fructifero a mediano y largo plazo.
Aquellos que ya se encontraban mas familiarizados con las plataformas digitales
pudieron sacarle un mayor provecho dada la situacién drastica y fuera de lo normal

gue se Vvivib en esos meses.

TikTok fue exitosa porque fue una plataforma nueva, diferente y Unica. Logro
diferenciarse ampliamente de redes sociales como Instagram y Facebook, tanto es

sus principales funcionalidades como en sus valores.

En primer lugar, podemos ver que los algoritmos de las plataformas son muy
distintos. Mientras que en la pagina principal de TikTok podemos ver videos cortos
de gente desconocida, de personas en otros paises y en otros idiomas, pero que
tengan cierta correlacion con la manera en la que interactian los usuarios; en el
inicio de Instagram y Facebook vemos solamente las actualizaciones vy
publicaciones de las personas a quien nosotros, como usuarios, elegimos seguir y
compartir nuestros momentos. Algo que tienen en comun es que pueden saltar
anuncios mientras uno esta “scrolling”™ en el inicio; pero mientras que en las redes
sociales tradicionales éstas se presentan como tipicos banners o publicaciones
promocionadas, en TikTok tenemos anuncios en formatos de videos cortos. De esta
manera se mimetizan con el tipico contenido diario que ve un usuario en la
plataforma. Los anuncios en TikTok, incorporados recientemente en 2021, siguen
las mismas especificaciones que cualquier video en la plataforma. Las empresas
deben realizar un TikTok para poder publicitar, no es posible insertar un banner o

promocionar una imagen o publicacion.

Otra diferencia notable y mas superficial entre las plataformas son los formatos de
publicacién. Como fue mencionado anteriormente, en TikTok el contenido toma la

forma de videos cortos, de entre 15 y 60 segundos; mientras que en las demas

1 Término utilizado para describir la accién de ver las publicaciones en la pagina de inicio
de una red social
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plataformas generalmente son fotos o videos en forma de publicacién. Sin embargo,
tienen en comun que el usuario interacciona con el contenido de una forma similar:
puede poner “me gusta”, comentar y compartir con sus amigos. Ademas, dentro de
la amplia gama de interacciones en TikTok, también se pueden realizar “duos” o

“reacciones” a un video particular.
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4. Analisis de casos de estudio

4.1 Caso: Female Alchemy

El emprendimiento estadounidense de Tatiana Cardona de 24 afios, comenzé como
un pequefio hobbie, en el que hacia piezas de ceramica para su propio hogar y sus
familiares y amigos de la universidad. A medida que se fue interiorizando en las
pequefas practicas de la ceramica y perfeccionando sus disefios decidio crear la
empresa Female Alchemy y vender sus piezas Unicas y 100% artesanales. En la

imagen a continuacion se pueden ver algunos de sus las piezas de ceramica:

(Fuente: imagenes de la cuenta de Instagram de @female.alchemy)

32



El nombre del emprendimiento podria traducirse al castellano como “Alquimia
Femenina”. Como me contaba Tatiana, el término “alquimia” es uno que define un
proceso magico de creacion. En una completa integracién del nombre, “Alquimia
Femenina” da luz sobre la magia de las creadoras femeninas. Las piezas de
ceramica de Tatiana son Unicas, empoderadas y piezas de arte muy funcionales
para decorar el hogar. La artista crea macetas, tazas, ceniceros, platos joyeros,
pipas, jarrones, entre otras cosas; sin embargo, todos tienen un disefio intrinseco
similar: labios y bocas femeninas. Un detalle sobre este disefio caracteristico de
Tatiana es que los “labios fueron inspirados en el movimiento feminista de los afios
1960 y 1970 en donde el lapiz labial rojo era un simbolo de protesta” (Female
Alchemy, 2020)?. Siempre potenciando la posiciéon de la mujer y la importancia de
la igualdad de derechos, Tatiana Cardona crea distintas piezas Unicas, pero con
una historia de lucha y valores poderosos por detras de las obras de arte. Ella
menciond también, que a medida que pasaba el tiempo y su emprendimiento se
hacia mas conocido, su trabajo evolucion6 en un concepto para esparcir positividad
y promover el feminismo a través “del medio sagrado y antiguo de la ceramica”
(Female Alchemy, 2020)3. Cada una de las piezas tardan un promedio de 5
semanas desde que se disefian hasta que se terminan; es un proceso de produccién
extenso dado que se debe esperar a que la arcilla se seque y se hornee. Esto
también contribuye a que cada pieza sea diferente a la otra, y posea su tiempo de
dedicacién que le agrega el valor de la originalidad. La artista comentaba en la
entrevista que entendié que Female Alchemy podria ser su carrera y empresa
cuando vio a otras mujeres en las redes sociales hacer lo que ella estaba haciendo,
piezas artesanales de ceramica, cada una con su imagen de marca y entendio que

eso era posible y decidi6 lanzarse a las redes.

La artista promovié su emprendimiento, primeramente, en Instagram en agosto del

2018. A través de esta red social fue creciendo mucho, creando una imagen de

2 Traduccion propia de la frase “the concept of lips was inspired by the feminist movement
in the 60°s-70"s where red lipstick stood as a symbol of protest.
3 Traduccion propia de la frase “sacred and ancient medium of ceramics”
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marca fuerte y empoderada, y por supuesto, haciendo crecer el volumen de ventas.
Un afio y medio después, el emprendimiento habia duplicado sus ventas, pero un
contexto poco usual invadié al mundo: se desaté la emergencia sanitaria por el
esparcimiento del COVID-19. En la gran mayoria de los paises del mundo se inici
el periodo de cuarentena; las personas no podian salir de sus domicilios. Los locales
y empresas no vieron otra opcién para no quedarse fuera de negocios que
transformarse a lo digital. Tatiana vio la oportunidad de poder seguir creciendo su
emprendimiento si tenia una pagina web. Contraté una amiga para que le creara
una pagina web vy siguiera las lineas estéticas caracteristicas de Female Alchemy.
Casi a la par, en febrero de 2020, Tatiana decidié abrirle a la empresa una cuenta
en TikTok. Esta plataforma era una que en ese momento se encontraba en pleno
crecimiento, con muchos nuevos usuarios por dia que comenzaban a utilizarla;
Tatiana vio una oportunidad de encontrar otra audiencia para promocionar su
emprendimiento y crecer en el volumen de ventas. Al comienzo, el contenido que
publicaba eran videos mostrando el proceso de produccion de sus piezas: el trabajo
en el torno, el moldeado, la correccion de detalles y el toque final de pintura. Estos
videos se viralizaron muy rapidamente, con mas de 50.000 visualizaciones en cada
uno, y con algunos que alcanzaban 13.100.000 de visualizaciones. Los jarrones de
labios de Tatiana comenzaron a aparecer en todos los feeds de los usuarios de
TikTok. La artista habia encontrado un segmento de usuarios en la plataforma, a los
gue realmente le gustaban ese tipo de contenido. Se sorprendia cada dia mas y
mas porque sus videos se hacian muy populares en la red y todos le comentaban
gue querian comprar sus productos. Las ventas explotaron; cada coleccion que
Tatiana ponia a la venta, gracias a la comunicacion a través de Instagram y TikTok,
las piezas se agotaban en cuestion de minutos. El tnico problema con los productos
del emprendimiento es que se realizan en colecciones y es por eso que son
auténticos. Al realizar una coleccion no hay muchas piezas del mismo producto y
es por eso que se agotaban en tiempos récord. De mas esta decir que este
crecimiento fue logrado gracias al poder de las redes sociales y la publicidad de una

marca fuerte y con valores por detras.
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Los meses de cuarentena seguian pasando, y en Estados Unidos la situacion se
complicaba mas a medida que pasaban los dias. La cantidad de muertos y
contagios de Coronavirus aumentaban exponencialmente y las personas no veian
una salida de la cuarentena estricta muy pronto. Es por esto que Tatiana comenz6
a crear contenido para las redes diariamente, especialmente para TikTok, que era
la plataforma en la que estaba teniendo mayor visualizacion y éxito para vender sus
productos. A un afio de que abrio la cuenta de TikTok sumé: 419.300 seguidores y
un total de 8,1 millones de “me gusta” en total a partir de sus videos. Un video que

se puede analizar es el mas famoso de la cuenta de ceramica (Anexo lll: TikTok

analizado de Female Alchemy — Proceso de produccién de un cenicero de

ceramica). El video en cuestion es uno en el que muestra el proceso productivo de
un cenicero que también cumple la funcion de sostener incienso. El corto video
muestra el paso a paso de este cenicero, el molde de los labios grandes y carnosos
caracteristicos de Female Alchemy, y el producto antes de ser enviado al horno.
Este video publicado el 16 de marzo de 2020 obtuvo un total de 13,1 millones de
reproducciones, 1,7 millones de “me gusta”, 2990 comentarios y un total de 16.300
compartidos entre usuarios de TikTok, todo esto en un periodo de dos semanas,
como nos comentaba la duefia del emprendimiento. El video cuenta con algunas
cosas que contribuyen a la viralidad influyendo en el algoritmo. En primer lugar, se
utiliza una cancién que en ese momento se encontraba dentro del top tendencias:
Eyes, Lips, Face de iLL Wayno y Holla FyeSixWun. Sin embargo, utilizar una
cancion tendencia no asegura la viralizacion, dado que se puede filtrar dentro de la
cantidad inmensa de videos que la utilizan. A esto también contribuyen los hashtags
utilizados. Tatiana en este video en particular utiliz6 algunos especificos que
describen su oficio como: #pottery, #ceramics, #artistcheck, y estos hashtags
ayudan a que la audiencia del video sea mas integral, es decir, que sean usuarios
a los que realmente les interesa la ceramica y las creaciones de artistas. El
contenido semanal que subia Tatiana ayudd a crear una comunidad en la

plataforma, a aumentar su nimero de seguidores y consecuentemente de ventas.
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“Ala gente le gustaba lo que hacia, y sobre todo le gustaba ver el proceso de creativo
y productivo. Fue algo masivo y de una magnitud que no podia creerlo. En ese
momento fue que me di cuenta lo importante que son las redes sociales y el
potencial que tiene TikTok para promover una marca. Fue una muy buena sorpresa
dentro del contexto en el que estabamos viviendo”, comentaba Tatiana en la

entrevista realizada.

Definitivamente podemos afirmar que TikTok tuvo un impacto positivo en la empresa
Female Alchemy, pero, sobre todo, es notable que este crecimiento también fue
influenciado por el contexto del momento. En una época en la que todo comenzé a
transformarse a lo digital, aquellos con contenido creativo, diferente y Unico fueron
los que resaltaron. Este fue el caso de Tatiana Cardona. Al ser una plataforma en
crecimiento, las oportunidades de mejoras son ilimitadas, sobre todo cuando las
ideas son buenas e integras. Segun Tatiana, la pandemia y la cuarentena la
incentivaron a concentrarse enteramente en su emprendimiento, y hoy en dia es su
fuente de ingreso primaria y a lo que se dedica full-time. El crecimiento del
emprendimiento tanto en TikTok como en Instagram la oblig6 a dedicarle mas horas
de trabajo. También, cabe destacar que es algo que a ella le apasiona hacer. TikTok
la favorecio en todos los ambitos, tanto profesionalmente como personalmente, ya
que ahora con una amplia comunidad creada y un trabajo que demanda muchas

horas de trabajo puede llevar adelante Female Alchemy.
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4.2 Caso: Noelani The Label

Siguiendo dentro del mercado emprendedor estadounidense, tenemos el caso de la
marca de bikinis; Noelani The Label. Dicha empresa fue creada en 2020 por Kyla
Noelani, una joven disefiadora de moda que logré crecer su emprendimiento
durante la pandemia de COVID-19. Kyla disefia y produce artesanalmente todas las
bikinis de su marca, también cabe aclarar que es una marca eco-friendly y
sustentable. Al trabajar por medio de 6rdenes, se asegura que la menor cantidad de
material se desperdicie y también contribuye a la personalizacién de las piezas y

gue estas sean completamente Unicas. Pueden verse modelos de los trajes de bafio

de Noelani The Label en la siguiente imagen:

(Fuente: imagenes de la cuenta de Instagram de @noelani_thelabel)
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A su vez, muchas de las telas que utiliza para hacer las bikinis son hechas a base
de plastico reciclado, nylon regenerado, y “telas remanentes de materia muerta que
de otro modo se enviarian a vertederos y quedarian ahi por una gran cantidad de
afos” (Noelani The Label, 2020). También, el proceso de tefiido de las telas es mas
sustentable que otras marcas, al hacerse con menor cantidad de tintura, agua y

energia.

Mientras Kyla se encontraba en la universidad como estudiante de moda, siempre
sofid con tener su propia marca. Con Noelani The Label, su objetivo principal es
hacer que “cada mujer se sienta hermosa y confiada, aportando también con una
solucion a los problemas que crea el fast fashion” (Noelani The Label, 2020).
Interiorizando un poco mas sobre los problemas del fast fashion o moda rapida,
podemos definir a este fendmeno como: “los grandes volumenes de ropa producidos
por la industria de la moda, en funcién de las tendencias y una necesidad inventada
de innovacion” (Greenpeace México, 2021). Estas nuevas colecciones de ropa se
introducen en el mercado durante lapsos breves, esto sigue el “modelo de
produccion donde se fabrican prendas con materiales de baja calidad para asegurar
un precio barato” (Greenpeace México, 2021). Este tipo de moda fomenta a que los
consumidores estén constantemente renovando su inventario personal de ropa y

comprando constantemente.

Algunos de los problemas que trae el fast fashion, segun Greenpeace México son:
e Trabajo en condiciones precarias y por grandes cantidades de horas
e Trabajo infantil y forzado
e Contaminacién y el uso excesivo de recursos naturales
e Mayores emisiones de CO2 en las fabricas de ropa

e Exceso de desechos de textiles y ropa
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Es por eso que Kyla prioriza estos valores por los que se construye su marca: la
sustentabilidad y lo artesanal. Esto contribuye a hacer sus piezas Unicas y
personales, a dar una fuerte y especial imagen de marca que se diferencia de las
demés del mercado. Kyla encontré un nicho en el mercado en donde las personas
buscan lo eco-friendly y human-friendly; personas que eligen no seguir
contribuyendo al lado oscuro de la industria de la moda y que todo el proceso sea

lo mas natural posible.

Kyla comenzd con sus colecciones de bikinis para su familia y amigos, como todo
emprendedor. Luego, al hacerse mas conocida fue convocada a desfiles y Fashion
Weeks en Estados Unidos. Es ahi, en mayo 2020 donde decide lanzarse al mercado
y vender a través de las redes sociales y su propia pagina web. La emprendedora
primero impulsé su marca a través de Instagram y a mostrar cada uno de sus
disefios. Cuando vio que su Instagram crecia en numero de seguidores e
interesados en sus bikinis, cred su pagina web para poder comercializar sus
productos por ese medio. Fue en época de pandemia asi que para Kyla todo fue un
desafio, el comenzar un emprendimiento y también que haya sido durante una
situacion de emergencia en donde la vida como antes se conocia normal, ya no lo

era. Fue una etapa de muchos cambios, pero supo afrontarlos debidamente.

En julio de 2020, cuando TikTok se encontraba en su pleno auge, Kyla creé la
cuenta de Noelani The Label y publicé su primer TikTok. En ese primer video
mostraba algunas de sus bikinis e introducia a su marca como una sustentable y
artesanal, en donde todo es con stock limitado y personalizado. También, en ese
video dej6 escrito su pagina web y también su usuario de Instagram, para poder

seguir creciendo su empresa y su volumen de ventas.

Su video mas viral en TikTok (Anexo IV: TikTok analizado de Noelani The Label —

Brand awareness) fue a los pocos meses de haberse creado la cuenta. De hecho,

el video mas popular es distinto de los otros casos analizados en esta investigacion.

El TikTok es un video en respuesta a un comentario “hater” de un seguidor en uno
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de los primeros videos de la marca. La persona le habia comentado “Lo ultimo que
necesitamos es otra marca de trajes de bafo... ;cémo es la tuya diferente de las
demas?”. Kyla vio la oportunidad de mostrar en qué se diferenciaba de las demas
empresas y por qué la suya era especial. En este video no utiliza ninguna cancién
en tendencia del momento, sino que es un voiceover de Kyla explicando los valores
intrinsecos de su marca. Dentro del contenido del video muestra varios de sus
productos, tanto bikinis como enterizas y algunos videos cortos del proceso de
produccion de Noelani, definido como slow fashion, y algunos otros videos de
modelos utilizando sus bikinis para crear contenido para su pagina. En el voiceover
Kyla le contesta a ese seguidor de qué material estan hechos sus productos,
destaca que su marca sigue valores sustentables, éticos e inclusivos para todos los
consumidores, y también hace referencia al proceso artesanal de produccién de
trajes de bafio y al reciclaje de los materiales. Kyla en el video también hace
referencia a que cada material utilizado es reciclado y que la cantidad de residuo es
minima, demostrando cuan eco-friendly es Noelani The Label; ella destaca a su vez
gue el packaging en el cual envia sus productos es 100% reciclable y compostable.
Algo muy original de estos bikinis es que son reversibles y hechas a medida, para
gue se puedan utilizar multiples veces y de distintas maneras para la conformidad
del comprador. El video recibié mas de 78.000 visualizaciones, mas de 21.000 likes,
un total de 215 comentarios, y 192 compartidos. Todo esto se dio en el lapso de 3
dias comentaba Kyla, y fue un contenido tan integro porque se viralizd por su
contenido. Si bien tenia algunos hashtags como #slowfashion, #sustainablefashion
y #smallbusinesss, la audiencia con la que logré conectar fue el nicho de la moda
en TikTok. Este video viral trajo varias consecuencias positivas para Noelani The
Label, como: el aumento exponencial de seguidores en su cuenta de Instagram y
de personas que visitaban su sitio web. Esto llevo directamente a un aumento en el
volumen de ventas de los bikinis sustentables; Kyla comentaba que esto fue
sumamente importante y gratificante dado que el tipo de prenda que ella fabrica es
estacional, y sin embargo se comenzé a vender durante el invierno. Dado el
incremento de seguidores en TikTok, pudo seguir creciendo su emprendimiento en

épocas anormales, como lo es el otofio y el invierno.
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El contenido habitual que suele subir Kyla al TikTok de su empresa es mostrando
sus colecciones de bikinis y también el proceso productivo de las mismas. Algunos
videos son simplemente una presentacion del producto pero que tienen buena
repercusion entre su audiencia dado que es un producto diferencial y Unico. A pesar
del buen feed que tiene la emprendedora en TikTok, sigue prefiriendo la plataforma
de Instagram para comercializar sus productos; esto se debe al hecho de que
mucho del contenido que gira en torno a los trajes de bafio no son aprobados por
las normas de TikTok, o son dados de baja por “contenido inapropiado”. Esto
debidamente frustra a Kyla al no poder explotar al médximo su cuenta de videos,
dado que no puede publicar a modelos utilizando sus bikinis. Sin embargo, Kyla
disfruta de TikTok, le gusta hacer videos sobre su emprendimiento y siente que su
audiencia lo disfruta también. Ella cree que es fundamental mostrar el proceso
productivo de los bikinis en una marca como Noelani The Label, y sobre todo siendo
una empresa pequenfa, y ese tipo de contenido tiene una recepcion muy positiva de
parte de sus seguidores. Kyla le dedica varias horas al dia a las redes sociales de

su empresa, y realiza TikToks al empaquetar 6rdenes o crear nuevos trajes de bafio.

En un comentario aparte de la emprendedora sobre TikTok, ella cree que la
plataforma tiene un gran potencial para conectar con los consumidores, dado que
los usuarios ven un contenido muy variado debido al algoritmo que personaliza el
contenido. Sin embargo, sugiere que, para transformar esa conexién en ventas, por
el momento no es muy efectiva. Hoy en dia, TikTok no es una plataforma de ventas
como si lo es Instagram, puede que en el corto plazo si se transforme a eso dado
gue tiene una gran base de emprendedores y marcas que publicitan sus productos
y servicios de una manera Unica. Kyla también comenta que no es tan efectiva para
apuntar a su audiencia deseada debido al algoritmo; si bien su base de seguidores
son personas que les interesa la moda y la sustentabilidad, sus videos también
aparecen aleatoriamente en péaginas de Para Ti de personas que no estan
realmente interesadas. Esto se debe a que el algoritmo no es perfecto y debe ir

rotando el tipo de contenido que visualiza una persona para mantenerlo conectado.
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A pesar de la pandemia, Kyla logré hacer crecer su emprendimiento y su ganancia
de la venta de bikinis gracias a las redes sociales. Si bien con TikTok no lograba
transformar la visualizacién en una venta real, si generaba trafico a su Instagram y
su sitio web, sus plataformas de ventas. Aunque la cuarentena cancelé los planes
de vacaciones y las personas no tenian tanta necesidad o capacidad de comprar
productos de mayor precio, Kyla pudo crear un nicho de su base de consumidores
gue les compraba de todos modos. Esto también se debe al aumento de compras
online que se dio a causa de la pandemia y la creciente transformacion hacia lo

digital de parte de las empresas.

42



4.3 Caso: Joie&Co

El emprendimiento de Jorgelina y Augusto comenzé en septiembre del afio 2016.
Jorgelina habia renunciado a su trabajo en relacion de dependencia porque queria
adentrarse en las aventuras del emprendedurismo. Comenzo a disefiar su propia
linea de pafiuelos coloridos y con disefios Unicos. Ahi nacié Joie&Co, empresa a la
cual le dedican el 100% de su tiempo. El nombre del emprendimiento cordobés tiene
origen de francés; la palabra “Joie” significa alegria y el “& Co” hace referencia
simbdlica a que la familia esta presente siempre. El equipo de Joie&Co es una
familia. A continuacién, puede verse una imagen con los productos destacados de

la marca:

(Fuente: imagenes de la cuenta de Instagram de @joieandco)
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Algo que destaca la duefia es que, al iniciar el emprendimiento, aprendié bastante
sobre la organizacién de las empresas, las planillas de stock, de ganancias, gastos,
mails, entre otras cosas. A medida que la empresa fue creciendo, se sumoé Augusto
y también, nuevas prendas, como: vestidos, camisetas, bikers, scrunchies?,

kimonos, bufandas y también conjuntos de camisas y shorts.

Cada coleccion empieza con un “moodboard” de inspiracion en el que ayuda a
Jorgelina a focalizar las ideas que tiene en ese momento y que dan pie a los disefios
nuevos que van surgiendo. Las paletas de colores generalmente vienen inspiradas
por los colores de la estacion en la que vaya a formar parte la nueva coleccion. Se
enfocan muchos en disefios de la naturaleza, con colores vibrantes y que hacen de

cada prenda, un articulo Unico.

El emprendimiento definitivamente crecid gracias al tréfico generado en las redes,
principalmente en Instagram. Al principio comentaba que subia contenido del tipo
“‘inspiracional”, como playas, naturaleza, y flores, que sentia que reflejaba la estética
de Joie&Co e intentaba crear una imagen de marca muy original y artesanal. A su
vez, en los comienzos, cred una pagina de Facebook para complementar la difusion
de su emprendimiento. Instagram era la plataforma de preferencia dado que sabian
cémo utilizarla correctamente para la difusion y también, en esos afos Instagram

comenzd a ser una plataforma que se estaba transformando hacia un Marketplace.

Los pafiuelos fueron su producto original, pero con el pasar de los afios fueron
adentrando en nuevas prendas y la cuarentena en el afio 2020 los ayudé a estar

mas enfocados en la empresa e innovar en productos como bikers y “bufamantas™.

En noviembre de 2019 la empresa abri6 su cuenta en TikTok. En un principio usaba

la plataforma para hacer videos cortos y con musica ya incluida para luego subir a

4 Son un tipo de accesorio para el pelo
® Bunfandas anchas y largas que se asemejan a las mantas

44



su cuenta de Instagram. Tenia la funcionalidad de un editor. Luego, al comienzo de
la cuarentena en Argentina, Jorgelina descubrié el potencial de TikTok para los
emprendimientos y comenzd a utilizarla con una mayor frecuencia. Le dedicaba un
mayor porcentaje de su tiempo a la creacion de videos interactivos y entretenidos

con productos de su marca.

La duefia destaca que después de varios meses y un frecuente uso de TikTok,
entendio las principales diferencias de formato entre Instagram y la plataforma de
videos. La primera la caracteriza como una aplicacion mucho mas prolija y estatica
para la presentacién de los productos, mientras que la segunda es una mas
espontanea y simple. Fue recién en diciembre de 2020, meses después de que
TikTok haya pisado fuerte en el mundo de las redes, que Joie&Co comenzé a tener
mas trafico de personas que llegaban al perfil de TikTok y de ahi comenzaban a

seguirnos en Instagram.

Un dato destacable “[s]legun App Annie, una de las mejores firmas de analisis de
descargas y gastos en el mundo maovil, TikTok ha sido la aplicacion mas descargada
entre enero de 2020 y noviembre de 2020, escalando tres puestos respecto a 2019”
(Sabéan, A. 2020)

Es notable destacar que, durante la cuarentena, la plataforma de videos crecio
mucho en nivel de usuarios, generando una red social con mucho potencial para los
emprendimientos. “Argentina es uno de los paises latinoamericanos donde la red
social TikTok es mas popular. En julio de 2020, las descargas de la app [...] en
dispositivos madviles con sistemas Android super6 las 700.000, mas del cuadruple
de lo reportado en el mismo mes un ano atras” (Burguefio Salas, 2020).

Joie&Co elige utilizar la TikTok para subir contenido del tipo informativo y “detras de
escenas” de la empresa. Jorgelina destaca que los videos sobre packaging y sobre
el dia a dia de la empresa tienen mayor repercusion e interaccion con los clientes.

Si bien TikTok no es la plataforma principal, ni de mayor base de seguidores, que
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tiene Joie&Co, los duefios creen que logro posicionarse como la mejor plataforma
para poder generar “brand awareness” y llegar a una mayor cantidad de personas,
de una forma mas organica, sin tantos algoritmos ni publicidad. A su vez, creen que
tiene mucho potencial sobre todo para los emprendimientos, ya que se genera una
interaccibn mas espontdnea con los seguidores. Comentan, ademas, que el
contenido, al ser videos cortos y dinamicos, puede llegar a ser de mayor valor,
creando asi una comunidad mas fiel. Perciben que la gente se siente con una mayor
libertad de expresion en TikTok que en otras plataformas, y, por ende, la hace una

mas especial, natural y sencilla.

La pandemia y la cuarentena fue una etapa de mucho crecimiento de la marca, y
sobre todo de innovacion en nuevas plataformas. Fue durante ese periodo donde
pudieron dedicarle mas tiempo a TikTok y empezar a conocerla para poder
potenciar su emprendimiento en otra red social. Algunos de los videos que
realizaron tuvieron mucha interaccion con nuevos seguidores, principalmente los
tutoriales de peinados con accesorios y los videos de packaging de sus productos.
En los videos que crearon utilizando canciones en tendencia del momento, como:
“Freaking out the neighbourhood”, “Up Beat”, “Sales” y “Glitter”, su numero de
visualizaciones fue exponencialmente mayor que las demas, teniendo
aproximadamente entre 20.000 y 39.000 visualizaciones y entre 1500 y 5000 likes;
cuando normalmente su nimero de visualizaciones se encuentra entre el rango de
500 y 3000 visualizaciones y entre 50 y 100 likes. Es posible ver que las tendencias
en la plataforma hacen a la viralizacion del contenido, son favorecidas por el
algoritmo. El trafico generado en TikTok fue redirigido a su pagina principal de
Instagram. En poco tiempo lograron aumentar considerablemente su comunidad en

Instagram en los meses de marzo a agosto de 2020.

Teniendo en cuenta el tiempo dedicado por el emprendimiento a las redes, Jorgelina
destacaba de que siempre intentan estar presentes en las redes. Por el momento,
concentran mayor tiempo en Instagram, su principal plataforma de brand awareness

y conversion de ventas, y a TikTok intentan dedicarle dos o tres veces por semana.
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En una nota aparte, comentan que consideran que TikTok est4 cada vez mas
desplazando a Instagram y creen que es fundamental estar preparados como
emprendedores, ya que dependen directamente de la comunidad que pueden crear
a través de las redes sociales. Siguiendo esa misma linea, es importante como
emprendedor estar al dia con las nuevas tendencias, tanto de moda, de contenido,

y también de redes sociales.

Haciendo referencia al modelo de Budtz (2009) sobre como hacer la perfecta
campafia viral en las redes sociales, podriamos analizar los TikToks mas virales del

emprendimiento Joie&Co, en particular, el video (Anexo V: TikTok analizado de

Joie&Co — Tutorial de peinado con pafuelo) sobre un peinado con un pafiuelo de

su marca, el cual fue su contenido mas viralizado en la plataforma, obteniendo 39K
de visualizaciones, 4814 likes y fue compartido 114 veces. Podemos afirmar que el
corto tiene un “outstanding story”, es decir, incluye los valores culturales de la
audiencia que son seguidos por la marca: el amor por la moda, lo simple, el disefio
y lo artesanal. La audiencia comparte y se siente interesada por un video tutorial de
peinados completamente estético y femenino. A su vez, el TikTok es relevante para
el mercado que la marca intenta cautivar: mujeres unicas y a la moda, nutridas por
el color y lo artesanal. Es posible destacar que el video también es relevante dado
gue es efectivo, ensefia como algo util y de la vida cotidiana como un peinado puede
ser re-versionado y estilizado con un pafiuelo de Joie&Co, provoca una emocion en
el usuario, unas ciertas ganas de implementarlo en el dia a dia y copiar dicho
peinado. El contenido en cierta manera es “pegadizo”, otra de las caracteristicas de
una bomba viral; utiliza la cancion “Sales” de Renee, muy popular en TikTok en su
momento (agosto de 2020) y el algoritmo de la aplicacion favorece este tipo de
accion, mostrando el video a una mayor cantidad de usuarios. En el corto video
también dejaron escrito el nombre dela marca para que el usuario no lo pase
desapercibido, y es un tipo de contenido innovador y estéticamente agradable para
el usuario, es por esto que tuvo un gran alcance en la plataforma. El video es f4cil
de intercambiar, dado que se encuentra en la plataforma de TikTok, pero a su vez,

al ser corto, de tan solo 15 segundos, y especifico, incentiva al intercambio entre
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usuarios. Esto también nutre otras de las caracteristicas de las bombas virales de
Budtz (2009) que es que el contenido sea “portable” y “compartible”, es decir, facil
de publicar y re-publicar, que tenga potencial para ser compartido y se identifique
con mas de una persona. Como mencionaba Jorgelina en la entrevista, ellos
utilizaban la plataforma de TikTok para generar contenido y luego publicarlo en su
feed de Instagram que es donde tienen mayor trafico de usuarios y es la plataforma
principal de la marca. TikTok permite que se genere esa portabilidad del contenido
al ser facil de compartir e interactivo, con videos y fotos atrapantes. Por ultimo, el
“seed hook” del video en cuestion es que se elige muy cuidadosamente el lugar en
donde se publica. Primeramente, se public6 en TikTok, y, aunque no es la
plataforma principal de la marca, su perfil se encuentra en pleno crecimiento, por
ende, es necesario mantener actualizados los contenidos para poder tener asi un
mayor alcance y generar un mayor conocimiento de la marca en otras audiencias.
En un segundo momento, el mismo video fue publicado en el Instagram de Joie&Co
dado que su comunidad ya se encuentra armada y es un tipo de contenido que les
interesa a sus usuarios y clientes. De esta misma manera, al subir constantemente
contenido de este estilo a su perfil, logra generar una campafia viral para ese grupo

de personas apropiadas.

Es posible resumir que, efectivamente, el video de TikTok de Joie&Co fue una
‘bomba viral” porque incluy6 todas las caracteristicas para fomentar un amplio
alcance de usuarios y también, por ser un video integramente atractivo y estético
para poder generar una concientizacion de usuarios en la plataforma de TikTok y
generar asi, trafico a su cuenta de Instagram para poder aumentar el volumen de
ventas de sus productos. Al utilizar también hashtags o canciones populares del
momento, eso es favorecido y premiado por el algoritmo de TikTok, de esta manera

se logra una mayor viralizacion del contenido.

TikTok tiene un amplio potencial de crecimiento para emprendedores, y Joie&Co,
dado el contexto de pandemia y cuarentena en Argentina, pudieron dedicarle un

mayor tiempo para poder instruirse en las principales funcionalidades de la
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aplicacién y poder empezar a generar una nueva comunidad en otra plataforma para
poder hacer crecer su marca integralmente. Sin embargo, como recomendacion a
la marca, creo que el potencial de crecimiento de Joie&Co, actualmente, es mas
grande en TikTok que en Instagram, dado que esta Ultima ya es una aplicacién ya
instalada en el mercado, por eso creo que el crecimiento de la empresa debe seguir
por otras redes, como TikTok, dado que cuenta con mucha capacidad de construir
una comunidad mas amplia demograficamente. Todo esto se potencia ain mas en
periodo de pandemia. Cémo afirma el estudio de Pasquali (2020), “durante las
semanas en las que todos los gobiernos latinoamericanos adoptaron algun tipo de
medida de aislamiento social, la actividad online de los usuarios [..] ha sufrido
grandes oscilaciones”. En los paises mas afectados por el COVID-19 como Chile,
Brasil, Argentina, y Peru, el consumo de las redes y del celular ha aumentado
significativamente, como |lo demuestra el grafico de Pasquali en el Anexo VI: El

impacto del confinamiento en las redes sociales en paises latinoamericanos. Esto

favorece ampliamente a los emprendedores y para que puedan tomar accion y

publicitar su marca y sus productos en redes sociales como TikTok.
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5. Conclusiones

Es posible afirmar que la pandemia de COVID-19 es un hito histérico que marco las
vidas de todos; que cambié las formas de socializar, de relacionarse, y hasta de
vender productos y servicios. Definitivamente cambiaron muchas perspectivas en lo
gue fue la pandemia, una visibn mas enfocada a la calidad, a lo sustentable y a los

valores, porque todo puede cambiar en muy poco tiempo.

Las redes sociales siempre fueron una herramienta muy (til para compartir
informacion, la vida personal y comercial. Gran parte de la vida diaria gira en torno
al mundo digital. Como fue mencionado en cada seccién de esta investigacion, la
pandemia ayudd a incrementar el uso de las redes sociales y a que una mayor
cantidad de aspectos de la vida de las personas se transformaran enteramente a lo
digital. Hoy en dia el mercado es mas transparente para el consumidor, porque
puede investigar en internet e informarse on demand. Hay una mayor competencia
gue hace a una mayor transparencia a la hora de comercializar productos y
servicios; el consumidor puede elegir entre varias opciones sin tener que

conformarse con algo que no le convence.

Puntualmente, TikTok fue una de las redes sociales que tuvo un boom durante la
pandemia. La cantidad de usuarios, contenido, y horas activas de los usuarios en la
plataforma se multiplicé por la mayor presencia de lo digital en la vida de las
personas. Esto es por supuesto una ventaja para las empresas, que aquellas que
tuvieron la oportunidad de aprovecharse de eso, lograron un crecimiento organico y
sustentable en su modelo de negocios. Especialmente los emprendimientos, que en
la vida pre-pandemia no contaban con mucha visibilidad en la via publica, dado los
costos elevados de tener un local a la calle o de hacer publicidad, definitivamente
contaban con el recurso de las redes sociales. Sin embargo, es notable destacar
gue los emprendimientos, gracias al algoritmo y a la capacidad de viralizacién que
tiene la plataforma de TikTok, lograron ampliar su base de clientes y volumen de

ventas a un costo casi nulo, porque los videos virales en TikTok son completamente
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organicos, dado que llegan a una audiencia target que le interesa ese tipo de

contenido.

Los 3 casos de estudio analizados en esta investigacion mencionan el impacto
positivo que generd TikTok en su negocio, y de una manera facil, rapida y a un bajo
presupuesto. Si bien TikTok no es aun una plataforma comercial per se, donde se
pueden comprar productos, definitivamente es una red social con un potencial

inmenso de marketing digital.

Respondiendo a la pregunta central de esta investigacion, los emprendimientos
lograron aumentar su volumen de ventas y construir una imagen de marca fuerte a
través de TikTok. Lo hicieron a través de diferentes estrategias utilizadas para crear
contenido, videos cortos que muestren su manera de trabajar, sus productos finales,
o también hablando de los valores que sigue su marca. La audiencia cautivada a
través de esta plataforma es completamente integra y objetiva por el algoritmo.
Aquellos que interactiian con un video de una marca en TikTok, como puede ser el
caso de Noelani The Label, son personas que estan interesadas en trajes de bafo
y eco-friendly; y valores con los cuales construyen una imagen de marca fuerte,
como la sustentabilidad, el reciclaje y la inclusividad de personas, son valores
agregados que aumentan el grado de conexion de un cliente con la empresa.
También puede ser el caso de Female Alchemy, que con sus valores feministas y
productos artesanales logra darse a conocer dentro de un nuevo publico global y
redirigir trafico a su pagina web e Instagram donde comercializa sus productos. El
contenido viral de TikTok es definitivamente una oportunidad de marketing muy
accesible para las empresas, dado que con un muy bajo presupuesto tienen la
posibilidad de darse a conocer tanto a las personas detras de la marca como a sus

productos, como definitivamente lo hace el emprendimiento argentino, Joie&Co.

Es posible afirmar que TikTok es tanto una red social como un canal de marketing.

Ofrece oportunidades para las empresas que buscan una manera efectiva de atraer
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a su audiencia target, mientras que realiza contenido interactivo para poder conectar

y atraer a usuarios.

Cdémo ultimo comentario y recomendacién para las empresas nuevas o que todavia
no se han interiorizado en el mundo de TikTok y sus capacidades, creo que es una
opcion fundamental a incluir dentro del presupuesto de publicidad de las empresas.
La plataforma, como fue mencionado y comprobado por los duefios de los
emprendimientos, tiene un gran potencial de marketing y de expansion de marca de
una forma facil, barata y organica. El algoritmo de la plataforma es tan apropiado
gue la mayoria de los nuevos seguidores 0 personas que visualizan ese tipo de
contenido que una marca publica, de alguna manera estan interesados en ese tipo
de videos o productos y servicios. Cercioro que es una red social que se encuentra
en crecimiento global, y que es fundamental a la hora de querer llegar al publico
target de cualquier empresa. Aquellas empresas o personas que todavia no se han
creado una cuenta, los invito a hacerlo y a explorar las infinitas posibilidades que ya
tiene la aplicacion; tanto también como las funcionalidades que vendran en el futuro,
porque la misma se encuentra reinventdndose constantemente, afiadiendo asi
caracteristicas nuevas para ir mejorandola continuamente. En el futuro, es muy
probable que se convierta en un nuevo medio digital para comercializar productos y
servicios, dado que las empresas son un porcentaje grande de la cantidad de

usuarios de TikTok, y el mundo de la actualidad gira en torno al consumidor.
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Anexos

Anexo I: Video introductorio a la plataforma de TikTok

Video subido a la plataforma de YouTube el 13 de julio de 2021.
Puede ser recuperado en el siguiente link:
https://youtu.be/ASnrbHz5Aec
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Anexo |l: Listado de preguntas hechas a los emprendimientos

En inglés:

1.
2.

7.
8.
9.

When did you start your small business and which platforms did you use first?

Approximately, when did you start making content on TikTok?

3. Can you describe your experience on boosting your business on TikTok?
4,
5

. Do you Think that TikTok has more potential than other platforms in creating

Which is your preferred platform to advertise your brand and your products?

engagement with people and also acquiring potential clients?
Which type of content do you upload more on Tiktok?

. “Behind the scenes” of your business

. Making the products

. Advertising the products

. Informational content

. Other

Do you usually make reply videos to your followers on Tiktok?
Do you make challenges?

Typically, when you make a trendy video, do you get more views than usual?

10.Do you Think that the pandemic helped you grow your business? Was it through

Tiktok? How?

11.How much time, approximately, do you dedicate to your small business” social

media? Particularly, how much time to Tiktok?

En espafiol:

1.

o s~ WD

¢, Cuando comenzaste el emprendimiento y qué plataformas usabas al principio?
¢Aproximadamente cuando empezaste a crear contenido para TikTok?

¢ Podes describir tu experiencia potenciando tu emprendimiento en TikTok?

¢, Cudl es tu plataforma preferida para publicitar tu marca y productos?

¢Crees que TikTok tiene un mayor potencial que otras plataformas para
fomentar el compromiso y participacion de tus seguidores y también en la

adquisicion de nuevos clientes?
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6. ¢Qué tipo de contenido subis frecuentemente en Tiktok?
. “Detras de escenas” de tu emprendimiento
. Produccion de bienes
. Publicidad de los productos
. Contenido informativo (empresa o de tus productos)
. Otro
7. Soles hacer videos de respuesta a tus seguidores en TikTok?
8. Soles hacer “desafios” en Tlktok?
9. Tipicamente, cuando haces un video que esta en “tendencia”, ¢ obtienes mas
visualizaciones que lo normal?
10. Crees que la pandemia te ayudd a hacer crecer tu emprendimiento? ¢ Fue a
través de TikTok? ¢ Como?
11. Cuanto tiempo aproximado les dedican a las redes de su emprendimiento? En

particular, ¢cuanto a TikTok?
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Anexo IlI: TikTok analizado de Female Alchemy — Proceso de
produccion de un cenicero de ceramica

https://vm.tiktok.com/ZMe4x6V44/

Recuperado el 2 de mayo de 2021 del perfil de Female Alchemy en TikTok

@female.alchemy

= d
Some ash trays that also hold incense %<

#eyeslipsface #art #fyp #artist #pottery
#foryoupage #foryou #ceramics #artistcheck

Ver traduccién

Jd un Eyes. Lips. Face. (e.lf)
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Anexo IV: TikTok analizado de Noelani The Label — Brand awareness

https://vm.tiktok.com/ZMeWe7cqgl/

Recuperado el 22 de mayo de 2021 del perfil de Noelani The Label en TikTok

Reply to loyaknow's comment

e the last thing we need is
another swimwear brand...
how is yours different than
the rest?

@noelanithelabel* 20620-11

Reply to @loyaknow hope this helps @&
#slowfashion #sustainablefashion #fashion
#fashiontiktok #smallbusiness
#womanownedbusiness

Ver traduccion

JJ nido original - noelanithelal
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Anexo V: TikTok analizado de Joie&Co — Tutorial de peinado con

panuelo

https://vm.tiktok.com/ZMeA91Vsm/

Recuperado el 21 de marzo de 2021 del perfil de Joie&Co en TikTok.

<

~a 2|0 nE 'ill ———

hairstylé&

@joieandco - 2020-8-15

Mi #peinado favorito con nuestros

pafuelos petit #joieandcodisefos #parati
#peinadosfacilesyrapidos #foryou

d Sales Renee - @Sales Re
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Anexo VI: El impacto del confinamiento en las redes sociales en
paises latinoamericanos

El impacto del confinamiento
en las redes sociales

Variacién en el numero de publicaciones en redes sociales
en marzo de 2020 (%)"

Chile §
Brasil &
Argentina &
Perd () +2,0
México (=) | +0,4

+53,0

w» Colombia
& Ecuador

-53,5 < Panama

* Del 1 al 29 de marzo de 2020, en comparacion al mismo periodo en 2019.
Incluye Facebook, Instagram y Twitter. Paises latinoamericanos seleccionados.

Fuente: Shareablee via comScore

S0JO, statista %a

Fuente: Pasquali M. (2020). El uso de las redes sociales en tiempos de cuarentena
en América Latina. Statista.

Recuperado el 21 de marzo de 2021 de
https://es.statista.com/grafico/21636/variacion-en-publicaciones-de-redes-sociales-
en-latinoamerica/
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