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CREACIO I DIFUSIO DE LA MARCA PERSONAL @AGARMORS
EN TIKTOK

Resum: En I’actualitat, les xarxes socials s’han convertit en un mitja essencial per a transmetre
missatges. No obstant aixo, publicar no és suficient, s’ha de saber com fer-ho perque el nostre
missatge arribe a I’audiéncia que desitgem. També té una gran importancia la marca personal, que
és I’empremta digital que deixem, una imatge construida a través de la nostra preséncia en xarxes
socials.

En este context, TikTok ha experimentat una gran penetracié en la societat i compta amb més de
1.500 milions d’usuaris actius a nivell mundial, convertint-se en una plataforma molt influent en
els ultims anys. Aixi, el primer pas d’este projecte ha estat realitzar una analisi exhaustiva d’estos
elements per comprendre millor el context que ens envolta.

L’objectiu principal d’este Treball de Fi de Grau (TFG) €s la creacio, gestio i difusio de la identitat
digital d’@agarmor5, i aconseguir implantar esta marca en la plataforma de TikTok. El contingut
principal sera de /ifestyle, enfocat principalment a la publicacié de vlogs. La proposta de valor i
una de les seues principals arrels €s que este contingut es realitzara en valencia.

Per a aconseguir-ho, el projecte recollira I’analisi de I’entorn préviament mencionat, una analisi
dels referents i una altra analisi introspectiva per a crear una marca solida i en harmonia amb els
seus valors. A més, es proposara un pla de continguts adaptat als objectius de la marca. Finalment,
es recolliran els resultats de la seua aplicacio per a poder observar el compliment d’estos i el seu
rendiment.

Paraules clau: marca personal, creadora de contingut, xarxes socials, TikTok, Vlogs

Creation and dissemination of the personal brand @agarmorS on
TikTok

Abstract: Nowadays, social networks have become an essential means of transmitting messages.
However, publishing is not enough; you have to know to do it so that your message reaches the
audience you want to reach. Also of significant importance is the personal brand, which is the
digital brand that we have behind, an image built through our presence on social networks.

In this context, TikTok has experienced a great penetration in society and has managed to gather
millions of users, becoming a very influential Platform in recent years. Thus, the first step in this
project has been to carry out an exhaustive analysis of these elements in order to better understand
the context that surround us.

The main objective of this Final Degree Project is the creation, management, and dissemination
of the digital identity of @agarmo5, and to implement this brand on the TikTok platform. The
main content will be lifestyle, focused on the publication of Vlogs. The value proposition and one
of the main challenges is that this content will be in Valencian.

In order to achieve this objective, the project will include an analysis of the aforementioned
environment, an analysis of the references and another introspective analysis to create a solid
brand in harmony with its values. In addition, a content plan adapted to the objectives of the brand
has also been created. Finally, the results of its application will be collected in order to be able to
observe the fulfilment of these and its performance.

Keywords: personal branding, content creator, social media, TikTok, Vlogs
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1. INTRODUCCIO

Les xarxes socials han experimentat un avang tan gran que s’han acabat convertint en una
opcio de treball. El temps que dediquem a les distintes plataformes no para d’augmentar,
igual que ho fa la competéncia per atraure 1’atencié del public. Cada vegada son més les
persones que intenten construir una marca personal que els permeta destacar dins d’este

entorn.

Este projecte se centra en la creacié de la marca personal @agarmor5, que pretén crear

un contingut atractiu i en valencia.

En el context digital actual, caracteritzat per la breu durada dels videos i I’enorme
quantitat de contingut generat diariament, és crucial trobar elements diferenciadors que

permeten destacar.

L’objectiu d’este projecte €és obtindre un coneixement més ampli de les xarxes socials,
demostrar que hi ha una demanda per contingut en valencia i establir una connexi6 real
amb esta audiéncia, sent conscient que ago ultim €s clau per a poder destacar dins del gran

volum de contingut al qual els usuaris es troben exposats.

Els vlogs son el nucli de la marca. La passi6 per ells ve d’anys enrere, quan la creadora
els consumia a YouTube. Posteriorment, els va comengar a crear a Instagram, per a
compartir el dia a dia amb I’entorn més proper. Amb I’oportunitat del Treball de Fi de
Grau, es va decidir adaptar este format a la plataforma de TikTok. D’esta forma, es reserva
la plataforma d’Instagram per a contingut més personal, mentre es focalitza la creacid de
marca a TikTok. A més, este projecte no només busca augmentar la visibilitat
d’@agarmor5, sind també contribuir a la diversitat lingliistica 1 cultural en les xarxes

socials.

1.1 Objectius

Objectiu principal: Desenvolupar la marca personal @agarmor5 com a creadora de

contingut en valencia a TikTok per a fomentar i promoure la diversitat lingiiistica i

cultural.



Obijectius secundaris:

e C(rear contingut de qualitat sobre experiéncies personals, en concret, compartir
I’experiéncia de viure en dos ciutats distintes en el periode d’un any.

e Augmentar el coneixement sobre les xarxes socials 1 la marca personal.

e Aconseguir una marca solida.

e Dissenyar les estratégies, accions i continguts adequats a la marca (@agarmor5.

1.2 Metodologia

El pla de treball del present Treball de Fi de Grau ha sigut dividit en sis fases amb la

finalitat d’aconseguir els objectius marcats.
Primera fase: Recerca sobre TikTok

La primera fase del projecte ha consistit a investigar a fons la plataforma de TikTok per
entendre les seues dinamiques, alhora que s’han examinat les tendéncies actuals en la

creacid de contingut dins d’esta plataforma.
Segona fase: Estudi de la creaci6é de marca personal

En la segona fase del projecte s’han revisat de forma detallada les estratégies de creacio

de marca personal 1 la seua aplicacio especifica a TikTok.
Tercera fase: Recerca de referents i analisi de la competéncia

S’ha dut a terme un estudi sobre creadors de contingut en valencia a TikTok, aixi com
d’aquells que es dediquen a la produccio de vlogs, per tal de dur a terme una analisi de la

competéncia 1 identificar les estrateégies 1 tecniques més efectives.
Quarta fase: Disseny de la marca @agarmor5

S’ha desenvolupat la identitat de la marca @agarmor5. Aixo ha inclos una DAFO per
identificar els punts forts i febles, la definici6 de la missid, la visio 1 els valors de la marca,
aixi com la identificacié del public objectiu i la creacid de I’avatar de client ideal. A més,

s’ha establit la identitat visual de la marca i s’ha esbossat una estratégia de contingut.



Cinquena fase: Implementacié de I’estratégia i seguiment de resultats

S’ha posat en marxa 1’estratégia de contingut planificada per a @agarmor5. Al mateix
temps, s’ha realitzat un seguiment de les publicacions a TikTok per a avaluar el rendiment,
analitzant les métriques com visualitzacions i interaccions. A partir d’estos resultats, s’han

dut a terme ajustos i optimitzacions per millorar I’impacte i el vincle amb 1’audiencia.
Sisena fase: Analisi de resultats

Finalment, s’han avaluat els resultats obtinguts, permetent aixi determinar ’eficacia de

les accions preses 1 verificar si s’han aconseguit els objectius establits inicialment.



2. LA PLATAFORMA DE TIKTOK

Les xarxes socials son plataformes digitals dissenyades per a facilitar la interaccio i la
connexio entre persones (Telsur Chile, 2021). La seua evoluci6 esta estretament vinculada
amb els avancos tecnologics, la millora de la connectivitat i la proliferacio dels dispositius
intel-ligents (Bermejo, 2021). Inicialment, les xarxes socials permetien la comparticio de
textos, pero amb el temps han integrat fotografies i videos, augmentant aixi la capacitat
d’interaccid dels usuaris. Esta evoluci6 ha transformat la manera en qué ens comuniquem

1 compartim informaci6 a escala global (Wu, 2021).

SixDegrees va ser la primera xarxa social, creada 1’any 1997. Servia per a connectar amb
coneguts i crear llistes d’amics. Anys més tard, el 2004, va naixer Facebook. L’equip de
Zuckerberg va ajuntar en una mateixa xarxa social la possibilitat de crear comunitats,

compartir fotos o videos 1 reaccionar a missatges (Telsur Chile, 2021).

E1 2005 va aparéixer YouTube, una plataforma creada exclusivament per a la comparticiod
de videos. Twitter, la xarxa social dels hashtags 1 els 140 caracters, va aterrar als nostres
dispositius I’any 2006. ElI 2009 ho va fer WhatsApp, I’aplicacié de missatgeria més
popular. Instagram, focalitzada inicialment en les fotografies, va naixer el 2010. Twitch
va ser creada 1’any 2011 i encara que estava enfocada al mon dels videojocs, ha anat
adoptant altres usos. El 2016 va ser llangada TikTok, la xarxa social xinesa dels videos

curts (Telsur Chile, 2021).

Amb I’arribada d’internet, el perfil de creador era predominantment professional, no
obstant aixo, actualment, el contingut és creat principalment pels mateixos usuaris (Du et
al., 2020). Ja no només consumim sind que també produim contingut, passant a ser el que
Toffler (1980) va denominar “prosumidors”. Esta transicid es va veure notablement
impulsada pel naixement de YouTube, que va popularitzar els continguts generats pels
usuaris. A més, el llangament de I’iPhone 4s 1’any 2011 va facilitar encara més esta

tendencia (Wu, 2021).

L’ultima evoluci6 que ha experimentat el contingut publicat a les xarxes ha sigut la seua
duracio, la qual ha sigut acurtada. La primera aplicacié dedicada especialment a videos
curts va ser Viddy, llancada I’any 2011. Progressivament, més aplicacions similars han
anat apareixent al mercat, pero cap d’elles ha aconseguit 1’¢xit de TikTok (Wu, 2021). La
seua arribada va fer que altres plataformes, com Instagram i1 YouTube hagueren

d’implementar canvis. La primera va crear I’apartat de Reels i la segona YouTube Shorts,



ambdos espais per a la publicacié de videos verticals de menys de 60 segons (Trebolle,

2023).

2.1 TikTok i la seua evolucio en la creacié de contingut

Com s’ha mencionat a I’apartat anterior, I’any 2016 va ser llangada al mercat xinés la
xarxa social TikTok. El seu creixement tant en popularitat i iis es va apreciar quan es va
fusionar amb Musical.ly en 2018 (Telsur Chile, 2021). Va ser tamb¢ en este any quan va

comengar a estar disponible internacionalment (Bermejo, 2021).

“Fes el teu dia”, este és el text amb que s’inicia la pagina web de la xarxa 1 afegix “gent
real, videos reals” (Cova, 2020). TikTok es definix a ella mateixa com una empresa amb
la missio de capturar i presentar la creativitat, el coneixement i els moments més valuosos

de la vida directament des del telefon mobil (Bermejo, 2021).

En els seus inicis, la duracié6 maxima d’un video era de 15 segons. Amb el temps, este
limit es va ampliar a 60 segons, després a tres minuts el 2021, i a 10 minuts a partir de

juny de 2022 (Macias Rodriguez, 2023). Un any després, el maig de 2024, es va anunciar

un nou augment del limit de duraci6, permetent videos de fins a 60 minuts (Polo, 2024).

Quatre propietats que caracteritzen TikTok son: la seua interficie senzilla, el paper
fonamental dels algoritmes de recomanaci6é 1 la personificacio del contingut

individualitzat, contingut de rapida digestio 1 una gratificaci6 instantania (Lopez, 2024).

L’aplicaci6 compta amb més d’un bili6 d’usuaris a escala global (Alonso et al., 2024) i
800.000 usuaris actius a Espanya (Arcos, 2021). En els seus inicis, la major part dels
usuaris eren adolescents d’entre 12 1 18 anys. Actualment, un 43% d’ells es troba entre
els 18 1 els 24 anys 1 un continuament creixent 32% d’usuaris tenen entre 25 1 34 anys

(Pérez et al., 2023).

Encara que la plataforma ja era popular, va experimentar un creixement global e important
amb I’arribada de 1’estat d’alarma 1 posterior confinament per la pandémia de la Covid-
19 al primer trimestre del 2020 (Pérez et al., 2023; Ballesteros, 2020). Esta pandémia ha
sigut un dels majors impactes mundials que també s’ha fet present en 1’escenari mediatic
contemporani (Bermejo, 2021). En huit setmanes de pandémia vam avangar I’equivalent

a cinc anys d’adopcid6 digital (Gonzalo, 2020).



Durant els primers mesos del confinament, TikTok va ser I’aplicacid6 mobil més
descarregada a escala mundial i va seguir sent-ho fins al periode de gener a desembre de

2021 (Macias Rodriguez, 2023).

TikTok va comengar com una plataforma centrada en I’entreteniment, perd ha evolucionat
fins a convertir-se en un espai de comunicaci6 que transcendix els balls virals i els reptes.
Ara ¢és un lloc on professionals i creadors de diferents ambits poden formar comunitats,
impulsar moviments socials i generar tendéncies en temes com la musica, la moda, la

cuina o I’esport entre d’altres (Alonso et al., 2024).

2.2 Tendéncies actuals a TikTok

Les tendencies de TikTok sén els videos que es fan populars i dels que cada creador fa la
seua propia versid per a aconseguir una recerca organica entre els usuaris de la plataforma
(Embed Social, 2024).

Les tipologies de video predominants i que obtenen més &éxit actualment son els
videoselfies, les histories guionitzades i els videos musicals de coreografies i balls (Suarez

& Garcia, 2021).

Totes estes tenen un element com, que és la duracio curta dels videos i totes elles poden
ser utilitzades amb diverses finalitats i per perfils molt variats (Roca, 2022). L’augment
de la popularitat de TikTok ha fet que es convertisca en una xarxa social de gran utilitat
per a aplegar a un ampli public, el que ha motivat a comunitats molt diverses a unir-se a

la plataforma i seguir les tendéncies anteriorment mencionades (Alonso et al., 2024).

Entre els nous usuaris es troben docents que han sabut veure el potencial educatiu de la
plataforma. Molts d’ells empren el seu perfil per a resoldre dubtes, explicar el temari en

reduides pindoles informatives o per a aportar tecniques d’estudi (Lopez, 2024).

El principal benefici que té utilitzar TikTok com a ferramenta educativa és que ubica als
docents en el mateix context social que als estudiants, despertant el seu interés, ja que la
plataforma t€ una gran preséncia en els seus espais d’oci i entreteniment personal

(Maqueda et al., 2019).

Un exemple de la utilitzacié de la plataforma en un context educatiu 1 cultural és la

iniciativa que la mateixa xarxa social va tindre pel Dia Internacional dels Museus. Va



crear I’etiqueta #AprenAmbTikTok, a través de la qual els usuaris podien tindre accés a
contingut educatiu divers. D’esta forma, s’aconseguix que la plataforma siga no només
un espai per a I’entreteniment, sin6 també un lloc per a 1’aprenentatge i la inspiracio

(ContraRéplica, 2024).

Encara que fins ara I’aplicacid era coneguda per les seues “danses ximples”, actualment
podem trobar contingut molt variat. Malgrat que oficialment la plataforma no permet la
publicacié d’anuncis politics, la politica si que comenca a tindre una forta preséncia a
TikTok (Cervi & Marin, 2021). Els continguts politics que es compartixen son

majoritariament de difusié informativa (Alonso et al., 2024).

TikTok va ser un espai de debat politic durant les eleccions dels Estats Units de 2020 i
també fon un instrument en la campanya de Narendra Modi a I’India. A Llatinoamérica,
TikTok ha sorgit com una ferramenta de comunicaci6é important, especialment durant les
campanyes electorals (Morejon, 2023). A Europa, podem trobar exemples com el del
president francés Macron o, més notablement, 1’exviceprimer ministre italia Matteo
Salvini, que han comengat a utilitzar esta plataforma amb molt d’éxit (Cervi & Marin,

2021).

En el cas d’Espanya, els cinc partits amb més representacié al parlament es van unir a
TikTok I’any 2019 (Cervi & Marin, 2021). Podemos és 1’agrupacié politica que té més
presencia, durant els periodes electorals els continguts que predominen s6n discussions

entre liders, la personificacio de candidats, humor i reptes (Morejon, 2023).

En la XIV Legislatura del Govern d’Espanya, que va comprendre des del 2019 fins al
2023, el gabinet de Govern va estar format per 22 ministeris (Asenador, 2020). Set d’estos
ministeris espanyols van obrir un compte a la plataforma de TikTok. El Ministeri
d’Assumptes Economics i Transformacié Digital va liderar en seguidors i freqiiéncia de

publicaci6 seguit pel Ministeri de Cultura 1 Esport (Alonso et al., 2024).

Esta tendéncia ha sigut seguida més enlla de les agrupacions per alguns politics. Tenim
exemples com el d’Ada Colau, I’exalcaldessa de Barcelona, José Luis Martinez-Almeida,
I’alcalde de la ciutat de Madrid o Joan Rib6, que va ser alcalde de Valéncia durant huit
anys (2015-2023). Tots ells publiquen videos amb els quals pretenen comunicar i
connectar d’una forma més proxima amb els usuaris i el public més jove. El contingut
que publiquen esta creat i adaptat exclusivament per a la plataforma. Per exemple,

Almeida, ’alcalde de Madrid, va publicar un video titulat “10 coses que no sabies sobre



mi”, una tendencia entre els tiktokers que este politic també va decidir seguir (Martin,

2023).



3. MARCA PERSONAL EN XARXES SOCIALS

3.1 Definicié i rellevancia de la Marca Personal

Per a Aaker (1991) una marca és un nom, un signe o un simbol que representa béns,
serveis o organitzacions i que ¢és utilitzada per a distingir-se de la resta de competidors. A
través de la creacid de signes distintius, les marques aporten un valor intangible a qui les
crea i les gestiona. Esta definicié també es pot aplicar a I’ambit de la marca personal, que

¢s un conjunt de signes i simbols que generen valor per al seu propietari (Lopez, 2018).

La marca personal va més enlla de la imatge, ja que té un caracter estratégic. Els individus
han de prendre decisions que hauran de seguir i mantindre al llarg termini. Estes decisions
inclouen aspectes com el public objectiu, la segmentacio i accions concretes que han de

veure amb els objectius establits (Lopez, 2018).

La marca personal és la petjada que deixem en la resta i el record que tenen de nosaltres.
Esta petjada, encara que vaja a ser interpretada i percebuda d’una forma distinta en cada

persona, podem treballar-la i enfocar-la d’una forma que ens beneficie (Hurtado, 2024).

Figura 1

Modelo Iceberg

L’ICEBERG DE LA MARCA PERSONAL

Visibilitat

-—/ Fetatceta persona

Atoconeixement

Nota: Elaboracié propia a partir de Sandra (2015).



Guillem Recolons, I’any 2010, va crear 1’Iceberg de la marca personal en el que va
distingir tres arees de treball: I’autoconeixement, 1’estratégia personal i la visibilitat

(Figura 1).

La metafora que representa este iceberg és la seguient: la part visible sols és possible si se
sustenta de les dos parts submergides: la part introspectiva de 1’autoconeixement i la part

constructiva de I’estratégia personal (Ortega, 2014).

En la primera fase es busca descobrir com ens veuen els altres (Ortega, 2014). Es en este
moment en qué es desenvolupa una DAFO on queden reflectides les febleses i les
fortaleses de la part interna i1 les amenaces 1 oportunitats de I’entorn (Recolons, 2010). En

este punt ens hem de plantejar les segiients preguntes: Cap on volem anar? Com he aplegat

fins aci? Qui soc? Quines habilitats tinc? (Sandra, 2015).

Amb les bases assentades, en la fase de 1’estratégia personal hem de valorar si mantenim
la nostra marca o si hem de realitzar algun canvi en ella (Recolons, 2010). Es en este punt

de I’iceberg on seleccionarem el nostre public objectiu (Munuera, 2023).

En este moment també convé fer una analisi de la competencia, parant atencio6 en allo que
fan bé, per analitzar com podem adaptar-ho al nostre perfil. Pero, també ens hem de fixar

en allo que no fan tan be, per anar amb compte de no replicar-ho (Munuera, 2023).

En el cas que es tracte d’'una marca personal en un mitja digital, s’hauria de dur a terme
un pla de continguts on figurara quins continguts, en quin format i en quins mitjans es

publicaran (Munuera, 2023).

Un cop el pla estiga realitzat, és el moment d’aplegar a la punta de ’iceberg, a la
visibilitat. Es quan hem de mostrar el nostre projecte, la proposta interessant i diferencial
en la qual hem estat treballant (Ortega, 2014).

L’iceberg no acabaria aci, cal fer un seguiment de I’evolucio dels indicadors i corregir

allo que no funcione com esperavem (Ortega, 2014).

3.2 Creacio de la marca personal a TikTok

Amb el desenvolupament de les xarxes socials, es pot dir que I’usuari ha deixat de tenir

una actitud passiva per a prendre una posicio activa i creadora (Lopez, 2018). Amb esta



evolucio el concepte de marca personal també ha canviat. Ara ens trobem amb 1’entitat

digital, que és allo que es diu de nosaltres a Internet (Sandra, 2015).

La generaci6 de persones amb renom a les xarxes es fa de forma allunyada de 1’ambit
professional, el que dona una oportunitat a tots els usuaris (Lopez, 2018). Pero, per a
aconseguir diferenciar-te de tota la competeéncia, cal potenciar la teua marca personal, per

a poder també aconseguir major visibilitat i millor posicionament (Camus, 2024).

Les “4P” del marqueting, que son producte, preu, publicitat i distribucio, han comengat a
ser desplagades per les “4C” que son contingut, context, connexid i comunitat. Els usuaris
generen una gran quantitat de contingut rellevant, situat en un context determinat que els
porten a establir bones connexions entre gent afi i que crea una comunitat al seu voltant.

Estos usuaris son els que aconseguixen complir les “4C” (Sandra, 2015).

TikTok és una excel-lent manera de desenvolupar la teua marca personal i augmentar la
teua visibilitat a la xarxa (Gil, 2023). Es la plataforma que hui dia oferix més oportunitats
per crear una imatge personal que siga diferent, dinamica, creativa, original i influent
(CEF, 2022).

Per a aconseguir créixer a TikTok i fer que la teua imatge siga recordada has de seguir els
mateixos passos mencionats en 1’apartat anterior, pero, també¢ has de tenir presentes altres
peculiaritats de la plataforma, com la seua narrativa. A més, has de ser consistent i regular,

d’igual forma que en qualsevol altra xarxa. Estos punts son clau per a I’¢xit (Gil, 2023).

També és necessari interactuar amb la teua audiencia, ja que et permetra crear una relacio
més propera i auténtica amb ells, fent que augmente la fidelitat per la seua part (Gil, 2023).
Igual d’important és mantindre 1’estil i el to en tot el teu contingut. A¢o ajudara al fet que

la teua marca siga memorable i recordada facilment per 1’audiéncia (Petruca, 2016).

Les xarxes socials son el cami més facil que tenim actualment per a fer que una identitat
personal cresca, per poder establir una reputacio i fer-se visible en I’entorn que ens
proposem. Per aixo és fonamental adaptar-se als canvis continus de les plataformes i estar

al corrent de les tendéncies per mantindre’s rellevants (Petruca, 2016).



4. RECERCA DE REFERENTS 1 ANALISI DE LA
COMPETENCIA

La segona fase del treball consistix en la recerca de referents i I’analisi de la competencia.
Per a dur-ho a terme, s’ha establit el focus en creadors de contingut que o bé publiquen el

seu contingut en valencia o publiquen contingut de tipologia de Vlogs.

4.1 Creacié de Contingut en Valencia en TikTok

Hi ha un pensament generalitzat que per a aconseguir aplegar a més audiéncia a xarxes
socials, s’ha de publicar el contingut en castella. I és que, si ens fixem en la Taula 1, a la
Comunitat Valenciana per exemple, el 58% dels joves i el 54% de la poblacié general

utilitza el castella com a llengua habitual.

Taula 1

Llengiies habituals a Catalunya, la Comunitat Valenciana i les Illes Balears (en

percentatges).

Joves 35,2% 48,1% 7,7%

CEEITE Poblacio
36,1% 48,6% 7,4%

general
Joves 34,5% 51,6% 11,4%

Balears Poblacit
36,8% 49,9% 10,3%

general
) Joves 23,7 58,3% 17,5%

Comunitat

i Poblacio
Valenciana 28,2% 54,4% 15,7%

general

Nota. Font: Mila & Tudela (2022).



Aixo0 fa que el 80% de la joventut de parla valenciana que s’obrin un canal de YouTube
ho facen en castella. To i aix0, tenim I’exemple de Berta Aroca, que el 2013 es va obrir el
seu canal de YouTube i ho va fer en castella sense obtindre molt d’éxit. Ara publica
contingut en valencia a TikTok, amb el que ha aconseguit més de 174.000 seguidors. Ella

afirma que bona part d’este ¢xit es deu al canvi de llengua (Pi, 2021).

L’Gs reduit del valencia no es limita a les xarxes socials, només el 14,6% dels alumnes
d’escola 1 d’institut utilitzen esta llengua a 1’hora del pati, segons un estudi de la
Plataforma per la Llengua del 2019 (Pi, 2021). Com podem veure a la Taula 1, a Catalunya
1 Balears, sols un ter¢ dels joves declaren tindre el valencia com a llengua habitual, sent

la xifra un poc més baixa a la Comunitat Valenciana (Mila & Tudela, 2022).

Com expliquen els autors Mila i Tudela, 1’us escas de la llengua valenciana no es deu al
desconeixement, ja que els joves superen el 80% de coneixement en totes les habilitats de
la llengua (entendre, parlar, llegir i escriure) a Catalunya, la Comunitat Valenciana i les
Illes Balears. Tampoc es deu al nombre de parlats, perque el valencia és parlat per més de
10 milions de persones en quatre estats europeus que inclouen Espanya, Andorra, Franca

1 [talia.

Tornant a I’entorn digital, cal tindre en compte que és fonamental que una llengua
minoritaria tinga presencia digital i diversa a internet, ja que este indicador reflectix la

modernitat de la llengua 1 la percepcio que tenen d’ella els seus parlats.

L’Informe La llengua catalana en [’era digital, que va ser publicat I’any 2012, recollia
que Google col-locava al valencia entre les llengiies més actives en la web. A¢o esta
motivat tant per les accions dissenyades des de les institucions publiques com les
iniciatives privades. Gerrand (2019) subratlla el paper de la Generalitat de Catalunyaii la
creacid del domini .cat en la difusio del valencia a internet. D’esta forma, el valencia es

troba present en quasi nou de les deu webs més consultades a la regié de Catalunya.

No trobem una situacid similar a I’entorn de les xarxes socials, pero, per sort, durant estos
ultims temps, un seguit de joves es va adonar d’esta manca de la llengua a la xarxa i van

prendre cartes en I’assumpte (Pi, 2021).

Un d’estos joves que ha passat a I’acci6 ha sigut Li Xue, un creador de continguts en
valencia a les xarxes. Va comengar a publicar videos d’una forma espontania i sense unes

intensions lingiiistiques conscients. En poc temps, s’ha convertit en un referent 1 també



defensor de 1's del valencia a les xarxes socials, acumulant molts seguidors,

especialment a TikTok i a Instagram (Pedrola, 2021).

Este creador de contingut creu ferment que qualsevol canal de difusio és una bona eina
per fomentar el valencia i també confia a poder fer veure als joves que es pot triomfar

d’igual manera publicant contingut en esta llengua (Pi, 2021).

L’etiqueta de #estiktokcat també va ser una iniciativa impulsada per un grup de joves
creadors de contingut que volien unificar les publicacions en la llengua valenciana, amb
els objectius de donar visibilitat a estos continguts i normalitzar 1’4s de la llengua dins de
TikTok (Mila & Tudela, 2022). A les plataformes de YouTube o Instagram no es detecta
la llengua ni redistribuixen contingut entre la seua comunitat, pero 1’algoritme de TikTok
si que ho té en compte a I’hora de mostrar-te els videos que et podrien interessar (Pi,
2021).

El panorama que estos joves es van trobar quan van entrar a la plataforma de TikTok amb
la intenci6 de publicar contingut en valencia va ser que practicament no hi havia usuaris
creant videos en esta llengua, pero, hui dia, les etiquetes #catala i #estiktokcat tenen un
abast de més de 100 milions de visualitzacions, com es pot verificar a la mateixa pagina
web de TikTok (Mila & Tudela, 2022).

Ja hem comentat els exemples dels creadors de contingut en valencia Berta Aroca i Li

Xue, ara, anem a veure dos casos més, el de Gerard Querol i el de Xavier Rico.

El primer, Gerard Querol, és conegut a la xarxa com @GerryQuerryBerry. Es un jove
resident de Sant Cugat que estudia Dret 1 Relacions Internacionals a ESADE. Durant el
confinament va decidir obrir-se un compte a TikTok per publicar contingut d’humor,

aconseguint que els seus seguidors augmentaren rapidament (Vega, 2022).

S’ha especialitzat a fer contingut ironic basant-se en diferents tipus de catalans en funcid
de la Universitat on estudien, el partit que voten o a la discoteca on surten de festa (Temps,
2021). L’any 2021 va aprofitar el creixement rapid de seguidors per crear contingut gratuit

per al comerg local 1 aixi donar-1i suport (Baixas, 2021).

A Xavier Rico el podem trobar a les xarxes com @Apitxat. Es un estudiant de Medicina
de Sagunt que va comengar a publicar a la xarxa social de TikTok durant la pandémia

(Piquer, 2022).



Es definix a ell mateix com a llicenciat en “apitxologia” i ja compta amb més de 40.000
seguidors a la plataforma. Fa un contingut humoristic, sempre enfocat a la divulgacié

lingiiistica (A Punt, 2021).

4.2 Creacio de contingut en format Vlog a TikTok

El significat de la paraula vlog és la combinacio de les paraules “Video™ 1 “Blog” (Nur &
Kusumaningrum, 2022). Dit d’una altra forma, els vlogs son I’adaptacié del blog escrit al

format de video (Zhang, 2020).

El vlog és una forma de comunicacio que permet reflectir les activitats, els pensaments,
les opinions i els interessos del creador via internet. Es un espai on ambdues parts, creador

i consumidor, poden intercanviar experiéncies (Nur & Kusumaningrum, 2022).

Els vlogs van aparéixer amb el naixement de YouTube I’any 2005 (Johnston, 2023). Esta
tendencia, perd, no s’ha perdut, ja que els mil-lennals continuen entusiasmats tant per
consumir com per crear vlogs. El canvi que han experimentat és que ara la inclinacio és
que esta mena de videos tinguen una duracié més reduida i es publiquen a la plataforma
de TikTok (Du et al., 2020). D’esta forma, els vlogs que van naixer com a “una setmana
amb mi” s’han convertit en videos de TikTok de 60 segons o menys. Actualment, reben

el nom d’*un dia en la meua vida” (Johnston, 2023).

Encara que ara com ara, els vlogs ja no sols compten sobre la vida diaria d’algt. Ha
augmentat el nombre de creadors que utilitzen el format de vlog d’una forma més creativa
e interessant (Nur & Kusumaningrum, 2022). Existixen tota mena de vlogs, podem trobar-

ne de viatge, de bellesa, de cuina, i un llarg etcétera (Zhang, 2020).

Cada vlog és diferent depenent del creador que el realitze. Alguns creadors, com la
usuaria @claaaaarke de TikTok, graven clips al llarg del seu dia i després afegixen veu
en off explicant cada tasca. Altes com 1’usuari de @carlosdharrisjr, simplement graven
fragments de la seua rutina d’una forma estética, afegixen una cang6 1 deixen que

I’audiencia interprete la resta (Johnston, 2023).

La popularitat que tenen els vlogs entre 1’audiéncia els convertix en una opci6 atractiva
inclis per a les companyies a I’hora de promocionar-se (Zhang, 2020). D’esta manera,
una opcid interessant per atraure usuaris es crear contingut amb el format de vlog (Nur &

Kusumaningrum, 2022).



La mateixa plataforma de TikTok ens dona accés a la suma de les visualitzacions dels
videos que han utilitzat una mateixa etiqueta. D’esta forma, podem comprovar I’eficacia
i el triomf dels vlogs. L’etiqueta #DailyVlog té¢ al voltant de 56,8 bilions de
visualitzacions a TikTok, mentre que I’etiqueta #DayInMyLife té quasi 70 bilions
(Johnston, 2023).

No sols persones corrents o creadors de contingut estan omplint la nostra pagina de per a
tu amb vlogs diaris. Celebritats importants, com Bella Hadid, ara també s’estan sumant a

la tendeéncia (Nur & Kusumaningrum, 2022).

En el punt 4.3 es fara una analisi tant de creadors de contingut en valencia com de creadors
de vlog. Pero, com s’ha fet en ’apartat anterior, a continuacio, es va a parar atencio a dos

perfils concrets que, en este cas, publiquen vlogs.

El primer creador de vlogs és Ismael Septlveda, a qui podem trobar en la plataforma de
TikTok com a @ismasepul. Es un jove de 25 anys que ha estudiat direccio
cinematografica i treballa des de casa com a editor de video. Encara que hi ha dies en els
quals té poques coses impressionants a fer i mostrar, es va plantejar el repte de publicar

vlogs durant un any 1 ho ha aconseguit (Alonso, 2024).

Recentment, ha finalitzat este repte i amb ell ha captivat a més de 47.000 seguidors.
Segons ell mateix ha dit al seu perfil, no deixara de publicar contingut, pero a partir ara

diversificara el format.

Una altra creadora de contingut, el nom de la qual és Sara, es fa conéixer a TikTok com
@honolalab. Es una espanyola que viu a Suissa i al seu perfil publica diferents aspectes

del pais helvetic (HuffPost, 2024).

Narra la seua experiencia de formes molt diverses. De vegades explica diferéncies que li
criden I’atencio respecte al pais al qual viu ara i Espanya o també fa recomanacions per a
persones que tinguen pensat un viatge a Suissa. Altres vegades, publica el seu dia a dia
mitjancant vlogs, per poder mostrar quina és la seua rutina i que la mateixa audiéncia

puga apreciar les diferéncies amb el seu pais.



4.3 Analisi de la competéncia

S’ha dut a terme un estudi detallat sobre quinze perfils de creadors de contingut a TikTok.
La selecci6 d’estos perfils es va basar en dos criteris especifics: primerament, la creacid
de vlogs 1, en segon lloc, la produccié de contingut en una llengua que no siga el castella.
Estes caracteristiques son claus per a identificar la competéncia directa dins de la

plataforma.

En el marc d’esta investigacio, i com es pot veure a la Taula 2, s’han analitzat diversos

aspectes de cada compte:

e Nombre de seguidors: Esta variable ens permet entendre I’abast i I'impacte del

creador de contingut, aixi com avaluar I’exit de la seua estrategia.

e Idioma dels videos: Este aspecte adquirix una importancia rellevant en el context
del projecte. Comprendre en quins idiomes publiquen altres creadors i com aixo

influix en la seua estratégia de comunicaci6 €s fonamental.

e Tipus de contingut: S’ha prestat atencio a si els creadors de vlogs també produixen

altres tipus de contingut, per comprendre millor la seua diversitat tematica.

e Duraci6 dels videos: La durada dels videos és un factor clau que influix en el
vincle amb ’audiéncia. Este aspecte €s crucial per a comprendre les preferencies

dels espectadors 1 optimitzar la produccié de contingut.

e Periodicitat de publicacié: Juntament amb la durada dels videos, la constancia en

la publicacio €s un altre element essencial en la creacid de contingut a TikTok.

Amb els criteris per a I’analisi identificats 1 els 15 perfils de creadors de contingut
seleccionats, es du a terme I’estudi. En la Taula 2 que es presenta a continuacid, €S

resumixen els resultats del mateix:



Taula 2

Analisi comparativa de comptes amb aspectes similars al d’@agarmor3.

Entreteniment 307- 1/3 per
@cabrafotuda 214.6K Valencia
Trends 1’30 setmana
Recomanacions
@recunchomedico 5.847 Gallec _ 307 -2 | 3 persetmana
mediques
Vlogs )
@sarahsalahpour 262K Angles 30°-1° 1 al dia
Futbol
Trends 1/3 per
@sandraapuing 212 Castella r-2
Vlogs setmana
Vlogs "= )
@uvishbanekitchen 2.0M Angleés ) 1 al dia
Cuina 1°30”
. 30” - .
@ritagali_ 324.5K Castella Vlogs de viatges 130" 1 al dia
Entreteniment
@martaregistrada 52.4K Castella Vida a Australia -2’ 1 al dia
Trends
@jellycronuts 194K Anglés Vlogs 307 3 per setmana
Entreteniment
Vida a Suissa
3 —4 per
@honolalab 63.2K Castella Vlogs <1’
setmana

Decoracid




] 30”7 - 3 —4 per
@nachobarrueco_ 40.3K Castella Vida a Irlanda
1’30 setmana
Vida d’hostessa
4 -5 per
@missuqui 1.5M Castella Vlogs 1°30”
setmana
Moda
@ismasepul 38.6K Castella Vlogs diaris 3071 1 al dia
Vlogs
) 30” _
@livelikemimi 76.3K Castella Economia o 1 al dia
familiar
) Life Style 307 —
(@celiaespanya 22.7K Valencia _ 1 al dia
Running 1’30
) Esqui
(@geotarrago 1214 Valencia 30”7 -2’ | 3 per setmana
Vlogs

Nota: creacio propia

Després de 1’analisi dels perfils de creadors de contingut, s’han obtingut les seglents

conclusions que ajuden a comprendre millor el comportament de I’audiencia 1 les

estrategies dels creadors en la plataforma de TikTok.

e Nombre de seguidors i idioma dels videos:

Es pot observar que el nombre de seguidors no té una relaci6 directa amb 1’idioma en que

es publica el contingut. Com es pot veure a la Taula 2, tant el compte de @cabrafotuda

com el de @geotarrago publiquen en valencia, no obstant aixo, el primer supera els

200.000 seguidors mentre que [’altre t¢ poc més de 1.000. Per altra banda, tant

@sandraapuing com (@missuqui publiquen el contingut en castella i la primera supera a

penes els 200 seguidors mentre que la segona compta amb mili6 1 mig.




Malgrat aixo, si que es considera important tindre en compte el context lingiiistic. Segons
I’estudi d’Astex de 2022, I’anglés ¢és I’idioma més parlat del mén, amb més de 1400
milions de parlants, mentre que 1’espanyol compta amb 560 milions. Segons dades de
2021 de la web Gencat, hi ha 10 milions de persones que parlen valencia. Per tant, estes
dades suggerixen que el nombre de seguidors si que pot estar influit per 1’abast lingliistic,

ja que publicar en una llengua més estesa pot atraure una audiéncia més gran (Pi, 2021).

No obstant aix0, per a ’estratégia d’@agarmor5, es continuara publicant contingut en

valencia amb 1’objectiu de connectar amb 1’audiéncia local.
e Tipus de contingut:

L’analisi del tipus de contingut revela una notable diversitat en les tematiques i els
formats dels videos publicats pels creadors a TikTok. Tot i que la major part dels usuaris
que produixen vlogs també publiquen altres tipus de contingut, s’observa que estos altres

formats sén molt variats i ampliament diferenciats entre si.

Per tant, s’incorporara a I’estratégia altres tipus de contingut, com videos de lifestyle o

videos d’humor, tal com ho fan molts creadors d’éxit.
e Duracid dels videos:

Tot 1 la variabilitat en les duracions dels videos, s’observa una tendéncia cap a una duracio

minima d’uns 30 segons 1 un maxim d’aproximadament un minut i mig.

Per a I’estrategia, s’assegurara que els videos complixen amb esta duracio optima, buscant

capturar 1’atenci6 de ’audiéncia sense que perden interés.
e Periodicitat de publicacio

Hi ha una relacio clara entre la frequéncia de publicacié dels usuaris i el nombre de
seguidors. La constancia a TikTok és premiada per la plataforma, i és un aspecte clau a

I’hora de poder triomfar en ella (Doia, 2024).

A Destrategia d’(@agarmorS5, es programaran publicacions regularment, assegurant que hi

haja contingut nou cada setmana.



5. DISSENY DE LA MARCA @AGARMORS

Este apartat es centrara a definir la marca personal d’@agarmor5. Comprén la quarta fase
de la metodologia mencionada a la introduccio, que coincidix amb la part subterrania de

I’Iceberg de la marca personal representat en la Figura 1.

Primer es dura a terme I’autoconeixement, on s’asseuran els valors i posteriorment, es

creara I’estratégia de la marca personal.

5.1 Analisi DAFO

L’analisi DAFO ¢s una ferramenta de gestio que facilita el procés de planificacid
estratégica, proporcionant la informacié necessaria per a la implementacié d’accions i
mesures correctives, aixi com per al desenvolupament de millores (Diaz & Matamoros,

2011).

El nom DAFO respon als quatre elements que s’avaluen en el desenvolupament de

I’analisi, que té en compte tant I’entorn exterior com les caracteristiques internes (Bravo,

2023):

e Debilitats: Factors interns que contribuixen a generar desavantatges competitius.

e Amenaces: Tot allo que pot afectar negativament provenint de I’exterior. Cal

identificar-les a temps per a poder estar preparat en el moment que océrreguen.

e Oportunitats: Qualsevol factor ali¢ a un mateix que afavorix el desenvolupament

del proposit.

e Fortaleses: Factors interns que contribuixen a generar avantatges competitius

propis. Es pot referir a elles com allo que fem bé.

La Figura 2 que seguix oferix un resum de la situacio i les qualitats personals de la marca

en relacié amb la produccio de continguts sobre vlogs i lifestyle.



Figura 2

DEBILITATS

- Falta de constancia en terminis Superiors a un mes.

- Crear contingut de qualitat i gestionar la interaccio
amb ecls seguidors requerix una dedicacié considera-
ble, 1 actualment no em dedique exclusivament a
aixo.

- Recursos técnics limitats

FORTALESES

- El contingut cn valencia em permet connectar més
amb l'audiencia local.

-El format vlog permet una connexidé més personal
amb l'audiéncia, fet que pot millorar la interaccio i
fidelitzacio dels seguidors.

Analisis DAFO de la marca personal @agarmor5 després del primer periode d’activitat

AMENACES

- La gran quantitat de creadors de contingut fa que
siga dificil mantindre l'atencié del public a llarg
termini.

- Excés d'informacio a les xarxes socials i dificultat
per distingir-se com a marca.

- El contingut en valencia podria no atraure una

audiéncia prou amplia, cosa que podria limitar el
creixement.

OPORTUNITATS

- TikTok continua creixent i atraient una gran quanti-
tat de nous usuaris.

- Exit dels vlogs.

- Oportunitat per captar un public desatés que cerca

contingut en valencia.
- Bones capacitats técniques i creatives gracies a I'ex-
periéncia prévia en la creacio de vlogs.

Nota: Elaboracio propia.

Per a una marca personal, tant la percepcio interna com externa son crucials. Aixi, esta
analisi s ha realitzat integrant tant la introspecci6 personal com les opinions dels membres

del cercle més proper.

S’han considerat factors interns i externs que influixen directament en la preséncia i
rendiment de la marca a la plataforma. Internament, s’ha atés a 1’experiéncia personal,
aixi com a les habilitats i recursos de la creadora. Externament, s’han examinat les

tendéncies del mercat i la competéncia vigent.

5.2 Missid, visio i valors

La missio, la visio i els valors suposen una part important d’una marca i la seua reputacio.
Proporcionen orientacio i un sentit de proposit i a més ajuden a prendre decisions i establir

metes a curt i llarg termini (Linares, 2022).



Cada una d’elles respon a una pregunta, la missio respon a ;Qui som?, la visio a ;Qui

volem ser?, i, en ultim lloc, els valors responen a ;Quins valors tenim? (Espinosa, 2023)

En la missio es descriuen la rad de ser i el proposit principal; la visié contempla les metes

que ens hem proposat aconseguir en el futur, és la concepcid del que volem aplegar a ser;

i els valors son principis €tics, creences o qualitats sobre les quals s’assenta la cultura de

la marca i ens permet establir les nostres pautes de comportament (Espinosa, 2023).

En la Taula 3 es presenten les bases de la marca d’@agarmor3, €s a dir, la missio, la visio

i els valors que la formen.

Taula 3

Missio, visio i valors d’@agarmors.

Missio

Inspirar a la comunitat valencianoparlant amb contingut entretingut i de qualitat,

compartint experiéncies de viure en dos ciutats distintes en un mateix any.

Visio

Convertir-se en un referent de creacié de contingut en valencia a TikTok, fomentant

aixi I’us del valencia en les xarxes socials.

Valors

Autenticitat: Mostrar la seua veritable personalitat i experiéncies sense artificis.

Proximitat: Fomentar una connexio propera i personal amb la seua audiencia.

Qualitat: Assegurar-se que tot el contingut publicat siga de la maxima qualitat possible,

tant en termes de produccié com en el missatge que es transmet.

Preservacio de la cultura: promoure i enfortir la cultura valenciana a través del
contingut, destacant la importancia de la llengua, les tradicions i els costums

valencianes.

Passio: posar entusiasme i energia en tot el contingut, transmetent 1’emoci6 pel que

Crees.

Nota: creacio propia




5.3 Identificacié del Pablic Objectiu i I’avatar de client ideal

Seguint el model de I’Iceberg de la marca personal de Recolons (2010), representat en la
Figura 1, hem finalitzat I’etapa de I’autoconeixement i encara que continuem en la part
subterrania, entrem en l’apartat de D’estratégia personal. Es en este moment quan

definirem el nostre public objectiu i ’avatar del nostre client ideal.

Segons la definici6 de la RAE, el public objectiu ¢€s, en el llenguatge de la publicitat, el

destinatari ideal al qual es dirigix un anunci, una campanya, un producte, etcétera.

Per aconseguir trobar el nostre public objectiu, hem de segmentar el mercat, i d’esta
forma, obtindrem el conjunt de consumidors que compartixen una necessitat i tenen unes

caracteristiques homogenies (Kotler & Keller, 2012).

L’avatar de client ideal és una representaci6 semi ficticia del teu client idoni. Per a crear-
la, es necessita recopilar i analitzar dades sobre els clients actuals i potencials, incloent-
hi informacié demografica, com 1’edat i el lloc de residéncia, 1’experiéncia laboral, les

aficions 1 interessos, les motivacions i els comportaments (Olmo, 2023).

El public objectiu de la marca @agarmor5 son xics 1 xiques joves, d’entre 18 i 35 anys,
de parla valenciana que estiguen interessats a conéixer les vivéncies personals d’altres

persones a través de les xarxes socials.

L’avatar de client ideal es mostra representat a la Figura 3.

Figura 3

Model del consumidor ideal de la marca @agarmor5

CARNET D'IDENTITAT

Nota: Creacio propia, fotografia creada amb Microsoft Designer.



Julia Valor Lis és una jove de vint-i-cinc anys que esta cursant els seus estudis

universitaris a Valéncia, la seua ciutat natal.

L’apassiona explorar nous llocs, viure experiéncies auténtiques i conéixer altres cultures.
Quan no pot fer-ho personalment, gaudix veient com altres persones ho fan a través de
les xarxes socials. TikTok s’ha convertit en la seua plataforma preferida, ja que li permet
consumir este tipus de contingut i estar al dia amb les tltimes tendéncies. Es crucial per
a ella trobar contingut en la seua llengua materna, perque aixo li permet sentir-se
connectada amb les seues arrels, independentment de la ubicacio tant d’ella com dels

creadors de contingut.

5.4 Identitat visual

Continuant en el punt de I’estratégia personal de 1’Iceberg de Recolons (2010), en el
segiient punt s’explicaran els elements que han conformat la identitat visual de la marca

d’@agarmor5 en la plataforma de TikTok.

Per a la foto de perfil, s’ha decidit no crear un logotip especific, sind utilitzar una
fotografia de la mateixa creadora. Esta decisi6 humanitza la marca. La fotografia triada,
mostrada a la Figura 4, mostra un moment quotidia, transmetent autenticitat i naturalitat.
Estes son caracteristiques clau perque el public se senta proper a la marca. Al compte de
TikTok, com ja s’ha esmentat anteriorment, es publica contingut de vlog i /ifestyle,
aleshores, esta imatge encapsula el concepte d’una rutina diaria, coherent amb el
contingut compartit. Esta coheréncia visual ajuda a reforgar la identitat de la marca, sent

una imatge senzilla pero significativa, facil de recordar per als usuaris.

Figura 4
Foto del perfil d’(@agarmor5

Nota: Fotografia creada per [’autora



Respecte a la paleta de colors, el protagonista triat ha sigut el taronja. Els tons concrets
es poden veure a la Figura 5. Els motius d’esta decisid son I’energia i la vitalitat que
transmet, atributs especialment importants per a una marca com esta, ja que reflectixen
una actitud dinamica 1 positiva. Segons la psicologia del color, el taronja s’associa amb
la creativitat, ’entusiasme i1 I’optimisme, qualitats que es volen projectar a través del

contingut.

El color taronja més clar s’ha utilitzat, com es pot veure a la Figura 6, com a color
principal en les portades de cada video. El to més obscur, com es mostra a la Figura 7, ha

estat el color utilitzat per al fons dels textos dels subtitols.

Figura 5

Taronges utilitzats a la paleta de colors d’@agarmor5

#FF6A09 #F29200

s s 06s a6

Nota: Imatge creada amb Adobe Colors

Figura 6

Feed del perfil d’(@agarmor5

Nota: Fotografia realitzada per I’autora el 20 de juny de 2024.



Figura 7

Fotografia exemple dels subtitols dels videos

curtet

Nota. Elaboracio propia.

Els colors que han complementat este taronja protagonista han sigut el blanc, el negre 1 el
roig, mostrats a la Figura 8. E1 més utilitzat d’ells ha sigut el blanc, com es pot veure tant
a la Figura 6 com a la Figura 7, on s’ha emprat per als textos. El blanc és un color neutral
que equilibra la paleta i proporciona un contrast clar i net amb el taronja. Els colors negre
1 roig han estat utilitzats en un nombre menor d’ocasions. La seua funcid principal ha
sigut afegir un detall en les portades dels videos, recreant el simbol “rec” de les cameres
de gravacid, com es mostra en la Figura 9. Este simbol és immediatament reconeixible
pels usuaris i1 reforca la tematica de creacid de contingut audiovisual, vinculant-se

directament amb la marca.

Figura 8

Paleta de colors de la marca d’@agarmor5

#D90718 #FF6A09 #F29200

#F2F2F2 #0DODOD
R 2a3 X

Nota: Imatge creada amb Adobe Colors



Figura 9

Simbol REC de les portades dels videos

@ r:ec

Nota: Fotografia realitzada per ’autora el 20 de juny de 2024

El feed' del perfil de TikTok no va ser des del principi com es mostra a la Figura 6. Quan
la marca va comengar a publicar contingut, la plataforma no permetia utilitzar imatges
externes com a portada dels videos. En este periode, com a alternativa, s’afegia el titol
amb una icona de la mateixa aplicacio, tal com es troba representat a la Figura 10. Un cop
la possibilitat d’afegir imatges externes va estar habilitada, el feed va passar a mostrar-se

com es veu a la Figura 6.

Figura 10

Feed d’(@agarmor5 al comengament de publicar contingut

Nota: Fotografia realitzada per ’autora el 20 de juny de 2024.

!Feed: : Vista d'un perfil on apareix tot el contingut ordenat per ordre cronoldgic que un usuari ha
pujat a una plataforma (Hartmann, 2019).



Les tipografies utilitzades han sigut “Gill Sans Ultra Bold Condensed” 1 “Champagne &
Limousines”. La primera, representada en la Figura 11, ha sigut utilitzada per als titols de
les portades. Esta tipografia san-serif destaca per la seua claredat i facilita la lectura, la
versio Ultra Bold Condensed dona un fort impacte visual gracies a la seua pesadesa 1

contrast, destacant el text. Podem veure un exemple de la seua utilitzacié a la Figura 6.

Per altra banda, la segona tipografia, representada en la Figura 12, ha sigut utilitzada per
als subtitols dels videos. La tipografia “Champagne & Limousines” és coneguda per la
seua elegancia 1 estil sofisticat, a més, t€ un atractiu visual fort que pot ajudar a captar

I’atencio dels espectadors. Trobem un exemple de la seua utilitzacié a la Figura 7.

Figura 11

Tipografia “Gill Sans Ultra Bold Condensed”

ABCDEFGHI
JKLMNOPQR
STUYWXYZ
abcdefghijkim
nopqrstuvwxyz
0123456789

Nota. Adaptat de Inkscape Fonts — Gill Sans Ultra Bold Condensed, de Stilfehler, 2020,
Wiki Books (https://de.wikibooks.org/wiki/Datei:Inkscape Fonts_-
_Gill Sans Ultra_Bold _Condensed.png ). Domini Public

Figura 12

Tipografia “Champagne & Limousines”

ABCDEFCHIKLM
NOPQRSTUVWXY Z
abcdefghijklm
NOPQrstuvwxyz

Nota. Adaptado de Champagne and Limousines, de Lauren Thompson, 2009, Font River
(https.://www.fontriver.com/font/champagne_and_limousines/). Lliure per a us personal.



https://de.wikibooks.org/wiki/Datei:Inkscape_Fonts_-_Gill_Sans_Ultra_Bold_Condensed.png
https://de.wikibooks.org/wiki/Datei:Inkscape_Fonts_-_Gill_Sans_Ultra_Bold_Condensed.png
https://www.fontriver.com/font/champagne_and_limousines/

5.5 Estratégia del contingut

Per concloure amb la seccid cinc del treball, explicaré les estratéegies implementades. Les
decisions estratégiques han estat guiades per I’analisi de la competéncia presentada a la

seccio quatre.

Com s’explicara en la seccio segiient, es van establir dos periodes de publicacio. El
primer, més extens, va abastar des de setembre de 2023 fins a febre de 2024 i el segon va
comprendre el mes de juny de 2024. Al llarg d’este punt, s’indicara quines diferéncies

experimenta 1’estratégia en cada un dels periodes.

A continuacid, explicaré la tipologia triada. Des del principi, el focus principal de la marca
ha estat en els vlogs. No obstant aix0, I’analisi de la competéncia ha revelat que la majoria
dels creadors de vlogs també publiquen altres tipus de contingut. Seguint esta linia, vaig
optar per incloure videos de lifestyle. Estos videos se centren a mostrar la forma de vida
dels creadors a través de distints formats (Influencity, 2016), per la qual cosa, es va

considerar uns videos adequats per a complementar als vlogs.

Per detallar millor la tipologia dels videos i explicar la combinacid de vlogs i videos de
lifestyle, s’utilitzara la Figura 13, on es presenta la planificacié de contingut per a la

tercera setmana de novembre de 2023.

Figura 13

Planificacio de continguts d’@agarmor5 de la tercera setmana de novembre de 2023

13 14 15 16 17 18 19

Vlog 07.11 Vlog 09.11 Compres Vlog 11.11 Vlog 12.11

Nota: Creacio propia

Observant la planificacio reflectida a la Figura 13, es pot veure els cinc videos planificats,
quatre son vlogs que mostren les activitats del dia, mentre que I’altre video és de lifestyle,

titulat “Compres”. En este video, es mostren les botigues visitades, els articles adquirits i



els preus d’estos. Este contingut reflectix la vida quotidiana de la creadora, les seues

necessitats i com les satisfa.

Pel que fa al format dels videos, primer ens centrarem en els vlogs. La majoria d’ells
consistixen en imatges gravades que posteriorment han estat editades i a les quals s’ha
afegit veu en off explicant les accions que es duen a terme. També s’afegixen grafics

indicant I’hora en qué¢ s’ha gravat cada moment i subtitols.

Durant el segon periode de publicacio, es va augmentar el nombre de vlogs on es parla
directament a la camera. En ambdds periodes, la duracié dels videos és
d’aproximadament un minut, duraci6é que, com es pot veure a I’analisi de la competéncia,

és la més comuna.

Pel que fa als videos de lifestyle, en la majoria es parla directament a la camera i la seua

durada sol estar entre un i dos minuts. Estos videos també inclouen subtitols.

Durant els dos periodes de publicacio, s’ha preparat un pla de continguts per poder
planificar i organitzar els videos que s’anaven a publicar cada setmana. Al periode que
compren des de setembre fins a febrer, la majoria de setmanes es va publicar una mitjana
de 5 dies a la setmana. Generalment, es descartaven els caps de setmana, ja que segons
un estudi de High Social, el dissabte i el diumenge es troben entre els pitjors dies per a
publicar a la plataforma de TikTok. En la Figura 14 es mostra un exemple de quin va ser

el pla de contingut i la quantitat de videos planificats per al mes de novembre de 2023.

Figura 14

Pla de continguts d’(@agarmor5 per al mes de novembre de 2023

1 4

Recap

Viog 25.10 Aniversari Compres
Octubre

9| 0 11

Accident Viog 26.10 | Vieg02.11 Viog 03.11 Viog 06.11

E5 I, . E—

Viog07.11 Viog 09.11 Compres Viog 11.11 Viog 12.11

20[ 25|

Comparacié
Viog 15.11 Dublin - Viog17.11 Viog 18.11

Valéncia
21]

Rebent Reaccions a
fotografies les fotos Viog22.11 | Viog23.11
impresses | regalades

Supermercat
espanyol

Nota: creacio propia.



En el segon periode de publicacio, que va ser més curt, es va dur a terme un pla de
continguts molt més intens, en el que es publicava cada dia. En la Figura 15 es mostra el

pla de contingut d’este mes.

Figura 15

Pla de continguts d’@agarmor5 per al mes de juny de 2024

1] 2|
Haul Soncer
Fumiga
3 4 5 6 7| 9
Fotodelaor Vesprada Fentfot Eentuatlet lerdia 2ndia 3rdia
OCE a0 amb mi 0N entgalletes; estudiant estudiant estudiant
10 11 12| 13 14 15 16
Traje Diapreviala| Videodela 4tdia Reacci6 1a 5¢ dia 66 dia
graduaci | graduaci6 | graduacio estudiant nota estudiant estudiant
17 18] 19 20) 21 22| 23
Dia7 Dia8 Dia9 Dia 10
24 25 26 27| 28 29 30]

Nota: creacio propia.

Pel que fa als dies i les hores de publicacio, durant el primer periode es van seguir les
recomanacions d’altres usuaris. En canvi, durant el segon periode es va optar per un

enfocament més personalitzat.

Segons 1’estudi de High Social (2024) no pots confiar en la informacio d’altres creadors
per saber quan publicar, ja que és relatiu. EI que has de fer és investigar per tu mateixa i

fer una analisi del rendiment de les teues publicacions.

A la mateixa web de TikTok tens accés a nombroses estadistiques, inclosa 1’activitat dels
teus seguidors de la setmana anterior. Com es mostra a la Figura 16, esta estadistica et
permet saber a quina hora han estan més actius cada dia. Durant el mes de juny, es va
comprovar ’activitat de la setmana anterior dels seguidors i es va seguir esta estimacio

per a la programacio dels videos de la setmana segient.



Figura 16

Grafica de I’activitat dels seguidors en el perfil d’(@agarmord

Actividad de seguidores

@ Dias 15dejun ~

60

50
0

6am 12pm 6pm

n

b=

Nota: Fotografia realitzada per ’autora el 20 de juny de 2024.

A continuacio, es considera rellevant explicar el procediment que cada video té darrere.
Primer, cal fer la planificacié mensual. Com el contingut de la marca @agarmor5 gira
entorn de la seua vida personal, cal tindre en compte les activitats planificades i triar

aquelles que poden resultar interessants per al public.

En segon lloc, s’ha de gravar els videos. Al tractar-se del dia a dia, el més important és

no oblidar-se, ja que com més plans es tinguen, més possibilitats hi haura durant I’edicio.

A T’hora d’editar el video, se seleccionen els millors planols, s’afegix 1’hora en que ocorre
cada accid, s’elabora el guid de la veu en off, que després es grava i s’afegix al video. Per
als subtitols, cal enviar el video editat a la plataforma de transcripcid de Softcatala, que
genera un arxiu amb la transcripcio. Esta, es corregix 1 s’afegix de nou a la plataforma
d’edicio.

Pel que fa a la portada, s’ha creat una plantilla on cada cop es canvia la fotografia, triant

un fotograma del video 1 es canvia el titol.

Finalment, per a publicar els videos, es programen des de la web de TikTok. S’afegix una
descripci6 amb les etiquetes més adequades per al video, s’inserix la portada i1 se

seleccionen el dia 1 I’hora de publicaci6 planificats.



6. IMPLEMENTACIO I RESULTATS

L’ultima fase del projecte consistix a explicar com es va dur a terme la implementacié de

la marca després de tota la investigacid i planificacié prévia.

6.1 Execucio de I’Estrategia

Com s’ha mencionat anteriorment, hi va haver dos periodes de publicaci6. El primer
periode va comprendre des de setembre de 2023 fins a febrer de 2024, mentre que el

segon periode va ser durant el mes de juny de 2024.

Al primer periode, es va publicar contingut vivint a Irlanda, durant I’estada Erasmus de
la creadora. El febrer, es va traslladar a Madrid. Al principi es va intentar compaginar la
nova rutina amb la publicaci6 de contingut, perd després d’un mes va ser evident que no

es podia mantindre.

Un dels valors de la marca és ’autenticitat, i la realitat del moment va ser que hi havia
altres prioritats davant. A més, tampoc s’anava a poder complir amb el valor de la qualitat,
debut al temps disponible per a la planificaci6, gravacio i edicid. Aleshores, es va preferir

no publicar contingut abans de publicar-ne de mala qualitat.

No obstant aixo, els mesos de pausa si que van permetre analitzar i avaluar els resultats
previament obtinguts, 1 fer els canvis que es consideraven convenients. A més, encara que
durant estos mesos no hi va haver publicacions, es va crear contingut per tindre’l preparat

1 assegurar-se que este fora de la millor qualitat possible.

Es va decidir fer un segon periode de publicacio per poder implementar tot 1’aprés fins al

moment i tancar el projecte d’una forma satisfactoria.

6.2 Meétriques i Avaluacié de Resultats

A continuacio, es fara s de les métriques que proporciona la plataforma de TikTok per

veure I’evolucié de la marca i avaluar els resultats obtinguts.

Durant els set mesos d’activitat, s’han publicat un total de 140 videos. La primera

publicaci6 es va fer el 14 de setembre de 2023, comencgant des de zero. En data de 21 de



juny de 2024, com es pot veure a la Figura 17, @agarmor5 compta amb 214 seguidors i

ha rebut més de 3.500 m’agrada en total.

Figura 17

Nombre de seguidors i m’agrada d’@agarmor5

agarmor5
] j Alejandra

(4 Editar perfil

58 Siguiendo 214 Seguidores 3562 Me gusta

Soc de Valéncia, comenci el curs en Irlanda i I'acabe a Madrid =#
Nota: creacio propia

A continuacid, es mostraran les caracteristiques dels seguidors del compte @agarmor5 a
TikTok.

Pel que fa al genere, es troba equilibrat, tot i que, com s’observa a la Figura 18, el
percentatge d’homes supera lleugerament el de dones. S’ha aconseguit una audiéncia
proporcional en termes de génere, fet que reflectix que el contingut publicat té un atractiu

ampli i divers.

Figura 18

Percentatge total dels seguidors d’(@agarmor5 segons el seu sexe

Sexo
8% 52%
® Mujeres Hombres

Nota: Extret de les estadistiques de TikTok Studio

Com es veu en el grafic de la Figura 19, quasi la meitat dels seguidors del perfil

(@agarmor5 tenen entre 18 1 24 anys. Les altres franges d’edat estan més equilibrades,



superant el 10% pero sense arribar al 20% del total. Estes dades suggerixen que el
contingut ressona especialment amb els joves adults, pero també aconseguix atraure altres

, rati ixi que té u iu divers 1 una audiéncia variada.
rups d’edat, ratificant aixi que té un atractiu divers i una audiéncia variada

Figura 19

Percentatge total dels seguidors d’@agarmor5 segons la seua edat

Edad

40

N || II II II II
18-24 25-34 35-44 45-54 55+

Nota: Extret de les estadistiques de TikTok Studio

Quasi el total dels seguidors son espanyols, com reflectix la Figura 20. Pel que fa a les
ciutats de procedencia, com es pot veure a la Figura 21, la meitat dels seguidors es
distribuixen entre Valéncia i Barcelona. Tot i que el percentatge de seguidors de Madrid

és quasi del 20%, la resta de ciutats amb percentatge significatiu son Alacant i Gandia.

Aixi, més del 60% dels seguidors habiten en ciutats de parla valenciana. Esta distribucid
geografica reflectix una preferéncia i una connexié amb el contingut en valencia del

perfil.

Figura 20

Percentatge total de seguidors d’(@agarmor5 segons el seu pais

Pais/region

Espaiia
91.6%

Alemania
| <1%

Azerbaiyan
| <1%

Irlanda
[ <1%

Nota: Extret de les estadistiques de TikTok Studio



Figura 21

Percentatge total dels seguidors d’@agarmor) segons la seua ciutat

Ciudad

Valencia
36.4%

Barcelona

21.2%

Madrid
17.2%

Gandia

51%

Alicante

Nota: Extret de les estadistiques de TikTok Studio

Les conclusions que es poden extraure d’estes analitiques son que el public objectiu
identificat en I’apartat 5 coincidix amb les dades obtingudes, per tant, s’ha aconseguit

aplegar a I’audiéncia desitjada.

Pel que fa al contingut, el video que va tindre més éxit és un fragment de 6 segons en el
qual una persona diu: “En valencia no, que no ens entén ninga.”. Este video va generar
molta controversia i va atraure defensors del valencia al compte. Com es veu a la Figura
22, el video acumula més de 12.000 visualitzacions, més de 800 m’agrada, 60 comentaris

I ha estat guardat 12 vegades.

Figura 22

Estadistiques d’un video d’humor a TikTok

En valencia no que no ens entén
ningu... . #tiktokvalencia #peratu...

12.0K 872 68 0 12

Nota: Extret de les estadistiques de TikTok Studio



A la Figura 23, podem veure alguns dels comentaris rebuts al video. Tant els que podem
veure a la figura com, en general, els comentaris d’este video, expressen suport a la
creadora i I’animen a continuar creant contingut en valencid. A¢d mostra I’existéncia

d’una audiéncia que busca trobar contingut a la xarxa en esta llengua.

Figura 23
Comentaris d’un video d’humor al perfil d’@agarmor5
L Rafael Jesus Alcoya
' En valencia millor @
1-14 Responder /

Eva Amela Querol
@ @ © @ Digues gsi! ¢ @

1-13 Responder

i)

exo_gm
w jo si t'entenc L

1-14 Responder 6

Nota: Extret de les estadistiques de TikTok Studio

El segon video més popular és el primer publicat, que mostra el viatge i 1’arribada a
Irlanda. Segons les estadistiques de la Figura 24, Este video ha aconseguit més de mil

visites 1 ha obtingut un bon nombre de m’agrada i comentaris.

Figura 24
Estadistiques d’un vlog a TikTok

[11.09.23] Acompanyeu-me en el meu
viatge a Irlanda 1e 7\ . #valencia...

11K 38 3 2 0

Nota: Extret de les estadistiques de TikTok Studio



El tercer video més vist narra una experiencia personal viscuda a Irlanda, en la qual la
creadora va patir un atropellament. Este video va cridar 1’atencid i va sensibilitzar
I’audiéncia. T¢ 72 m’agrada, 19 comentaris, ha estat compartit 15 vegades i tres usuaris

I’han guardat. Les estadistiques es troben a la Figura 24.

Figura 25

Estadistiques d’un relat personal a TikTok

Coses que mai t'esperen que et vajen
a pasar... 1e . #valencia #tiktokvalen...

1.0K 72 19 15 3

Nota: Extret de les estadistiques de TikTok Studio

Continuant amb les estadistiques dels videos amb més exit, a la Taula 4 és mostra una

classificacio dels videos que més m’agrada hi han obtingut.

Taula 4

Classificacio dels videos amb més m’agrada al perfil d’@agarmors3.

Tipologia del video Nombre de m’agrada
1 Video d’humor 872
2 Video narrant una experiéncia personal 72
3 Vlog 52
4 Vlog 50
5 Vlog 50

Nota. Elaboracio propia.

Basant-se en els resultats aconseguits dels videos més populars, es poden deduir diverses

conclusions rellevants sobre les preferéncies de 1’audiéncia i la resposta al contingut.



Es evident que I’audiéncia té interessos variats i que els continguts personals reben una
acollida positiva, amb excepci6 del video en primera posicio, els altres quatre, tot i ser en
diferents formats, giren entorn de tematiques de la vida personal. A més, la notable
presencia dels vlogs demostra un interés persistent per seguir el dia a dia i les experiéncies

de la creadora.

En resposta a estos resultats, s’ha ajustat ’estratégia de contingut per prioritzar la creacio
de videos que oferixen una mirada sincera i personal, enfocant-los de diverses formes i
variant els formats. Este enfocament busca consolidar una connexié més profunda amb

els seguidors, potenciant la fidelitzacio.



7. CONCLUSIONS

La realitzaci6 d’este Treball de Fi de Grau ha suposat un pas important en el
desenvolupament de la marca personal @agarmor5. S’ha aconseguit que esta marca siga
consistent, tenint una presencia forta a TikTok. La identitat ha sigut consolidada amb cada
peca publicada mitjangant la implementacié de I’estratégia. D’esta forma, s’ha aconseguit

complir tant 1’objectiu principal com I’acompliment d’una marca solida.

Seguint amb les altres metes plantejades, s’han compartit les experiéncies viscudes a
Irlanda i a Madrid, encara que en la segona ciutat el contingut ha sigut menys nombros.
En I’ambit personal, representa tindre una gran quantitat de records d’estos mesos,
aspecte que a futur es valorara i apreciara molt. Este enfocament personal ha permés
enriquir el contingut i connectar de manera més profunda amb I’audiéncia, com ho

demostra el reconeixement i I’acceptacié positiva de les publicacions compartides.

Per fer aco possible, s’han dissenyat les estratégies, accions i continguts més adequats per
a la marca, complint aixi un altre dels objectius. L’ultima de les metes, esta molt
relacionada amb aco, perque per saber qué era el més adequat per a la marca ha sigut
necessaria una recerca inicial. Amb ella, s’ha augmentat el coneixement sobre les xarxes
socials i el marqueting digital. | estos coneixements han estat implementats al llarg del
projecte, s’han pogut aplicar estratégies de contingut, optimitzar la interaccié amb

’audiéncia i millorar la qualitat de les publicacions.

Gran part del coneixement s’ha obtingut amb la practica 1 amb [’analisi dels resultats
obtinguts. Per exemple, amb I’experiéncia s’ha aprés que és essencial no forcar-se a
publicar. En alguns moments, s’ha presentat el debat de si compartir un contingut per a
omplir el buit o esperar un dia més i assegurar-se que tinguera la qualitat necessaria.
Durant el procés, s’ha demostrat que és molt més important la qualitat, tant pel que fa als

resultats com a la satisfaccié personal.

La creacio6 de contingut de qualitat suposa un esfor¢ i una dedicacié considerables, més
enlla del que puga semblar superficialment. Per aix0, hi ha hagut moments en els quals
ha estat complicat trobar el temps necessari, i esta dedicacié ha suposat un compromis

important.

L’eleccié d’utilitzar 1’idioma valencia ha plantejat reptes addicionals, com la manca

d’eines automatitzades per a la subtitulacio, que ha allargat el procés de postproduccio.



També¢ s’han trobat dificultats a I’hora d’accedir a estudis sobre la creacio de contingut
en valencia. S’espera que este treball puga servir d’ajuda a aquells interessats en explorar

este ambit.

S’ha gaudit el procés de crear contingut, i s’ha superat la part més dificil, que és establir
una marca consistent i aconseguir una audiéncia inicial. Per aix0, és molt probable que
en un futur no molt llunya @agarmor5 torne a estar present en les pantalles. Es continuara

amb la mateixa linia tematica i amb els formats utilitzats fins al moment.

Un dels estudis en els quals s’ha basat la investigacio és de Jalia Pi, al titol, planteja la
pregunta de si la plataforma de TikTok suposa “un bri d’esperanca” per a la llengua. Es

del grat pensar que aixi és i que @agarmor5 ha contribuit a fer que aixi siga.
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