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RESUMEN

La llegada del virus SARS-CoV-2 provocd una pandemia mundial y una crisis sanitaria
que se extendid a todos los ambitos de la sociedad, causando cierre de empresas,
pérdidas de millones de empleos y numerosas alteraciones en el estilo de vida de los
individuos, ademas de provocar cambios de consumo y un aumento del uso de las
redes sociales debido al tiempo de confinamiento, lo que supuso un punto de
inflexion en diversos ambitos y, concretamente, en el sector de la moda y de las
influencers. Al problema surgido por la pandemia, se suma el de la adaptacion a la
nueva regulacion espafiola del cddigo de conducta en las redes sociales desde 2021
en Espafia. Con la presente investigacidn se pretende analizar, mediante metodologia
mixta, los cambios producidos antes, durante y después de la pandemia en el trabajo
de las influencers de moda, la evolucidon de las marcas de este sector en los medios
digitales y las nuevas tendencias en el marketing de influencia que se han generado
a raiz de esta nueva situacion. Para ello, se ha realizado un analisis de contenido y
una entrevista a profesionales del sector. Las conclusiones muestran superior control
de los contenidos, aumento de seguidores y vinculo mas estrecho con las marcas. Su
comparativa con la dinamica existente en otros mercados internacionales, asi como
la adaptacién en el futuro de la actividad profesional a las normativas vigentes, son
las cuestiones mas relevantes para poder ampliar el estudio en el futuro.
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ABSTRACT

In March 2020, the new SARS-CoV-2 virus arrived to stay amongst us, bringing the
most important global pandemic known up to now. The entire world was affected by
a health crisis that spread to all sectors of society, leading to company clousures,
rises in unemployment rates and many changes in ordinary lifestyle. This pandemic
has also had an impact on changes in society's consumption habits and a relevant
increase in the use of social networks due to the months of lockdown, which has
leaded to important changes in various areas and, specifically, in the fashion and
influencers sector. In addition to the pandemic problem, there is the trouble of
adapting to the new Spanish regulation, code of conduct on social networks, from
January 2021. This research aims to analyze, using a mixed methodology, the
changes produced in fashion influencers jobs before, during and after the pandemic,
the evolution of fashion brands in digital media and new trends in influencer
marketing that have been caused by this new situation. To do so, we have
performed a content analysis and interviews with professionals from the fashion
sector. Conclusions show a greater control of content, an increase in number of
followers and a closer link with brands. Comparisons with the dynamic in other
international markets, as well as the future adaptation of the professional activity to
current regulations, are the most relevant questions to be addressed in order to be
able to expand the study in the future.

Keywords: Social Influence; Fashion; Social Networks; Brand; Advertising;
Sponsoring; World problems.

A EVOLUGAO DO RELACIONAMENTO ENTRE MARCAS DE MODA
ESPANHOLAS E INFLUENCIADORES APOS A PANDEMIA

RESUMO

A chegada do virus SARS-CoV-2 provocou uma pandemia global e uma crise sanitaria
que se alastrou a todas as areas da sociedade, causando o fechamento de empresas,
a perda de milhdes de empregos e inUmeras alteragdes no estilo de vida dos
individuos, além de provocar alteragdes no consumo e um aumento da utilizacdo das
redes sociais devido ao tempo de confinamento, que foi um ponto de viragem em
varios aspectos e, especificamente, no setor da moda e dos influenciadores. Soma-se
ao problema decorrente da pandemia a adaptagao ao novo regulamento espanhol do
cddigo de conduta nas redes sociais a partir de 2021 na Espanha.Esta pesquisa tem
como objetivo analisar, por meio de uma metodologia mista, as mudancas
produzidas antes, durante e apds a pandemia no trabalho dos influenciadores da
moda, a evolugdo das marcas desse setor nos meios digitais e as novas tendéncias
no mundo, geradas como resultado desta nova situacao. Para isso, foi realizada uma
andlise de contelddo e uma entrevista com profissionais do setor. As conclusdes
mostram um controle superior dos contetdos, aumento de seguidores e uma ligagao
mais proxima com as marcas. A sua comparacao com a dindmica existente em
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outros mercados internacionais, bem como a futura adaptacao da atividade
profissional as normas vigentes, sao as questdes mais relevantes para poder alargar
o estudo no futuro.

Palavras chave: Influéncia social; Marca; Moda; Redes sociais; Publicidade;
Patrocinio; Problema mundial.

1. INTRODUCCION

En los ultimos afos, se ha producido una transformacion social ligada a la
digitalizacion, que se ha visto reflejada también en la comunicacion. Castells (2009)
advertia de la influencia en individuos y sociedades de la acufiada “revolucion digital”
en diversos aspectos vitales, como en las relaciones entre seres humanos, las cuales
“estan presentando cambios importantes en diferentes rutinas y contextos
cotidianos, esto es, en las formas de: establecer contacto, crear relaciones de
amistad, planear viajes, realizar autovalidacion y manejar procesos de aprendizaje,
entre otros” (Bardn et al., 2021).

En esta linea, es evidente que “el caracter sinérgico de las nuevas tecnologias marca
los procesos productivos y comunicacionales de nuestra era a nivel mundial” (Jédar,
2010), otorgando a organizaciones e individuos un amplio abanico de oportunidades
comunicacionales.

En esta nueva era digital, los medios han virado hacia la digitalizacion, que los ha
llevado hasta el momento actual, en el que los portales online se diversifican,
existiendo numerosos canales a través de los cuales acceder a informacién
especializada. Ademas, los medios convencionales se han unido al mundo online a
través de espacios propios y mediante la presencia en plataformas de discusion, las
cuales les permiten conversar con sus publicos en un proceso de comunicacion
bidireccional que crea una relacién y un vinculo. Estas plataformas son las
denominadas redes sociales.

Las redes sociales corresponden al término que empezd6 a emplearse por
antropdlogos y socidlogos ingleses a mediados de los afios 50 del siglo XX, para
caracterizar y estudiar el conjunto de relaciones humanas que tienen un impacto
duradero en la vida de un individuo y ofrecen unos patrones y colaboraciones
contingentes para orquestar las soluciones en la vida cotidiana (Wolfe, 2011).

Es evidente la influencia de las redes sociales y su uso en los individuos. Segun cifras
del portal Statista (2021), existen mas de 3.600 millones de personas en el mundo
que utilizan las redes sociales actualmente. En Espafa, segun el Estudio Anual de
Redes Sociales 2021, 25,9 millones de espafoles de entre 16 y 65 afios las utilizan.
Todos ellos encuentran en estas un medio a través del cual comunicarse, establecer
relaciones con personas afines a ellos y compartir pensamientos, intereses, parte de
sus vidas, respuestas a preguntas o expectativas e, incluso, trabajo (Arenas, 2010).

Una vez que los medios de comunicacién y las marcas han tomado conciencia de las
oportunidades que les ofrecen las redes sociales, se crea “un nuevo modelo
economico, productivo y social que supone la aparicion de industrias, perfiles
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profesionales y modelos econdmicos” (Jédar, 2010) desconocidos hasta ese
momento. Asimismo, los modelos publicitarios evolucionan con respecto a los
clasicos, tomando gran protagonismo el denominado branded content o contenido de
marca, “inspirados en las teorias de la narrativa transmediatica” (Ruiz, 2017).

Siguiendo los datos ofrecidos por el Estudio INFOADEX (2021) de la Inversion
Publicitaria en Espafna de este ultimo ano, se comprueba que el branded content
sigue en auge, ya que se posiciona en quinto lugar del ranking por su volumen sobre
la inversion total.

1.1. Instagram como divulgador de contenidos de moda y belleza

La aplicacién Instagram, creada en 2010, tenia como finalidad principal compartir
imagenes y videos. En 2012, fue adquirida por Facebook, alcanzando los 700
millones de usuarios mensuales activos en 2017 (Guerrero, 2017). Desde entonces,
la aplicaciéon ha experimentado multitud de cambios que han ido adaptandose a las
necesidades y deseos de los usuarios. Segun advertia Rose en 2017, y tal y como
confirman los datos ofrecidos por el Estudio Anual de Redes Sociales 2021 en Espana
realizado por IAB, “Instagram es una de las redes sociales mas importantes en el
panorama digital actual”. Ademas, actualmente se sitlia junto a Whatsapp como las
redes sociales utilizadas con mayor frecuencia entre los usuarios. Su publico se sitta
principalmente entre los 16 y los 45 afhos, siendo mayoritariamente femenino (65%).

Siguiendo con los datos obtenidos por dicho estudio, advierte que, de manera global,
un 97% de los usuarios las emplean para seguir perfiles de sus familiares y entorno
mas cercano, seguido de un 56% que afirma seguir a influencers, y un 52% que
siguen a perfiles de marcas. Este porcentaje ha disminuido con respecto a los
resultados obtenidos el afio 2019.

Sin embargo, un 59% de los usuarios investiga a través de las redes sociales antes
de realizar la compra de algunos productos, situandose Instagram como la tercera
red social preferida para ello, siendo la elegida por el 36% de los usuarios,
porcentaje que continlia creciendo con respecto a afos anteriores.

Segln Mention Solutions (2021), el 83% de las personas registradas en Instagram
habia descubierto nuevos productos o servicios a través de esta plataforma y el 80%
han decidido comprar algln producto o contratar algun servicio tras consultar con la
informacion de este soporte (Casald et al., 2018)

Todo ello hace de Instagram una red social apta para el entretenimiento y la
interaccion, que favorece el consumo y el contacto con las marcas y la difusion de
estas y de sus productos entre usuarios a través del “boca a boca” (Khan, 2018). A
ello se suma la existencia de diversas estrategias de comunicacidon mediante las
cuales se facilita la busqueda de informacion especifica, como el contenido difundido
por /influencers de un sector concreto, un perfil atractivo con contenido util para el
usuario que ayude también a comercializar los productos y servicios a través de una
buena imagen acorde con la marca (Rose, 2017) y a fidelizar a los seguidores y
clientes.
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A través de ella, los usuarios han creado una red que incluye a marcas, /influencers,
insiders, medios de comunicacion, agencias y clientes que se relacionan entre ellos
creando un escaparate perfecto para el momento social en que vivimos. Las marcas
de moda tienen el reto de trasladar su universo al medio online (Velar et al., 2019), e
Instagram les facilita acercarlo a sus publicos. Para Cristéfol et al. (2018) “cualquier
empresa 0 marca puede hacer uso de la publicidad en Instagram” pero son los
influencers en moda los que mejor acogida han tenido.

Entre los nuevos canales, consideramos que Instagram es el que mejor responde a
estas nuevas necesidades. Como afirma Alonso (2020), se trata de la red visual mas
potente que existe y una herramienta de comunicacion perfecta para la industria de
la moda. (...) Su tasa se incrementa por encima de las de Twitter y Facebook (Velar
et al., 2020; L2 Fashion Team, 2017; Silva, 2014). Por tanto, estos datos confirman
que Instagram es una via eficaz para difundir, promocionar y vender productos,
marcas y servicios

1.2. Influencers: definicion, tipos y funcion en el mundo de la moda y la
belleza

Hoy en dia, los usuarios cuentan con la capacidad de poder conectar con las marcas
en el momento que deseen, rompiendo asi con el modelo unidireccional de los
medios de comunicacion tradicionales. En este sentido, Costa (2015, p.8) afirma que:

(...) toda marca tiene un sustrato real y se inserta en su contexto social,
economico, cultural y tecnoldgico concreto. Toda marca esta enraizada en la
realidad de la gente y de sus vidas cotidianas, de sus citas, sus aspiraciones y
sus suefios. La marca se visualiza y se sintetiza en un simbolo que se
posiciona en la memoria de cada quien.

Siguiendo estas palabras, las marcas buscan incentivar esos puntos de conexiéon con
sus clientes, asegurandose, ademas, de ofrecer informacion y contenidos Utiles para
el publico al que se dirige. En este contexto y gracias a internet, surge la figura de lo
que hoy en dia conocemos como /nfluencers.

Como sostiene de Castro, (2019), los /influencers “son individuos con una marca
propia, @ menudo conocida como marca personal o self branding, que desarrollan
una imagen publica distintiva para obtener ganancias comerciales y/o capital
cultural”. Si bien la figura de los lideres de opinidon se remonta al inicio de las
civilizaciones, las influencers conocidas tal y como entendemos hoy su figura, tienen
origen en las blogueras que publicaban, de manera amateur, sus conocimientos y
vivencias a través de la web Blogger.com.

En el caso del mundo de la moda, el primer blog dedicado al sector nace en 2003,
bajo el nhombre “No good for mée’, editado por una joven americana que posteaba
acerca de su estilo y sus propias reflexiones acerca de diversos temas. Con el paso
del tiempo, la “blogosfera” experimentd una expansién masiva, cifrandose el nimero
de blogs en julio de 2010 en mas de 3 millones (Luque, 2019).
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Una vez se realizd este salto de soportes, “gracias al impacto del que gozan en redes
sociales, sus seguidores conectan con ellos de tal forma que no sélo los ven como
una forma de entretenimiento, sino que siguen su estilo de vida, y valoran sus
experiencias y opiniones” (de Castro, 2019). Sin embargo, este nuevo empleo, que
surge como una necesidad de unir de manera inmediata a los clientes con las
marcas, no es una técnica novedosa.

Esta terminologia clasica se encuentra ligada a lo que anteriormente conociamos
como “lider de opinidn”, término que surge a raiz de los medios de comunicacion de
masas. En este sentido, como sostienen Lazarsfeld et al. (1944) y Katz (1955), en su
teoria de la comunicacion “two-step flow of communicatior’, muchas de las ideas
llegan a las masas a través de los lideres de opinidn, gracias a la influencia personal
que ciertas personalidades tenian en funcién de sus comportamientos y actitudes y
no solo a través de los medios de comunicacion.

En relacion con esto, segin Regadera (2020), es evidente que los consumidores
buscan personas o empresas en las que confiar. Esto ha llevado a que también las
marcas deban reforzar los vinculos con los influencers. Es por ello por lo que surge la
necesidad de proporcionar una respuesta rapida y una imagen que consiga fidelizar
al cliente, surgiendo asi “la comunicacion bidireccional asentada sobre las bases de
un didlogo y una relacion de identificacién y confianza entre marcas, /influencersy
seguidores, que se muestra mas necesaria que nunca” Alonso (2020).

La figura del influencer cuenta con habilidades comunicativas que hacen que,
mediante su contenido, sean capaces de crear tendencias y corrientes de influencia
(Merodio, 2013).

Los /nfluencers de las nuevas plataformas on line, en especial de Instagram,
actian no solo como intermediarios de las marcas o embajadores de las
mismas, sino que también se convierten en un medio publicitario con
capacidad de segmentacidn, feedback, credibilidad e influencia entre su
publico de seguidores, que son caracteristicas que favorecen el éxito de su
actividad. (Cardoso, 2018).

Ademas, a la hora de tener en cuenta los tres rasgos que definen a un influencer,
Diaz (2017) los agrupa en: familiaridad, capacidad de comunicacion y experiencia.

Sin embargo, esta figura no sigue un Unico patrdn, llegando asi a existir una
clasificacion segun la tipologia de estos. Siguiendo con Diaz (2017) y la clasificacion
de influencers de Bardn (2015) en su Piramide del Influencer Engagement, y pese a
emplear términos diferentes, ambos defienden tres tipos de influencers:

Celebrities: personalidades que dan el salto de offline al mundo onl/ine (Diaz, 2017).
Se les reconoce de manera facil, ya que aparecen constantemente en television,
prensa y anuncios. En este caso, los consumidores perciben a estos prescriptores
como publicidad y, de esta manera, como un nuevo camino que se les presenta a las
marcas para llegar a ellos. Suele responder a objetivos que estan relacionados con el
marketing tradicional y no con el marketing de influencia, en este caso nos referimos
a una mejora en la imagen de marca y en un aumento de notoriedad (Barén, 2015).
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Lideres de opinidon: blogueros, periodistas y personas expertas en un tema en
concreto. Comparten contenido especializado con su comunidad de fans. Podrian
incluirse aqui a aquellos individuos no famosos, pero que se han dado a conocer en
redes sociales y crean su comunidad y sus contenidos. Ademas, este tipo de
influencers cuenta con la fidelidad de sus seguidores, siendo superior a la de los
celebrities (Diaz, 2017).

Micro-Influencers. consumidores actuales que muestran cierta actividad en las redes
y estan comprometidos con una marca en concreto. Baron (2015) afirma que, a
pesar de que la comunidad de este grupo cuenta con un tamafio menor que el del
resto de tipologias de influyentes, el poder de repercusidn en sus seguidores y la
relacidon con estos es mayor. “Su comunidad se caracteriza por ser muy participativa”
Diaz (2017).

El objetivo de este grupo es potenciar las decisiones de compra, principalmente por
la cercania y la confianza que este tipo influyente recibe de sus seguidores.

1.3. Covid en el sector de la moda y la belleza

En los ultimos meses en los que la COVID-19 ha afectado al sector de moda vy
belleza, Instagram ha permitido que centenares de empresas subsistan a través de
estrategias comunicacionales desarrolladas en la plataforma.

Segun la agencia de marketing Comunicare (2021), “en 2019, antes del golpe de la
COVID-19, el tamafio mundial de la industria de la moda se situaba en 1.409.618
millones de ddlares, de manera que, en dos afios la moda habra perdido un 9% de
su volumen”. Ademas, “las ventas de prendas de moda y complementos se
desplomaron un 39,8% en 2020 por el impacto que ha tenido la crisis sanitaria del
coronavirus en el sector” (Comunicare, 2021).

Por esta razon, este sector se ha visto en la necesidad de reinventarse, redisefiarse y
buscar otras alternativas de negocios. Es en este sentido donde aparece el comercio
online, alternativa que, segun valora Salesupply (2021), “representaron el 15,4% del
sector de la moda en Espana, frente al 8,8% en 2019”.

Ademas, con la llegada y consecuencias de la pandemia, ha existido un aumento en
el consumo de redes e internet en los usuarios: “el engagement rate promedio de los
influencers fue 43 veces mas alto por publicacion de /influencers que por anunciantes
en los meses de abril y mayo” (Chiorboli, 2020). Esta alternativa ha resultado
practicamente la Unica opcién que mantenian las marcas para poder mostrar,
presentar o publicitar sus productos y servicios a sus publicos durante los meses de
confinamiento. Segin Comscore (2020), “durante el primer mes del confinamiento,
el consumo de redes aumentd un 55%".

La pandemia ha reforzado la digitalizacion y la ha convertido en un aliado,
favoreciendo el crecimiento de las diversas herramientas digitales con las que la
sociedad cuenta hoy en dia y aumentando la red tecnoldgica de usuarios como
futuros consumidores potenciales para diferentes negocios.
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Para San-Cornelio (2020), investigar sobre comunicacién en redes sociales en
pandemia tiene cinco premisas esenciales: tiempos rapidos, investigacion lenta; lo
que ocurre en una red, no ocurre en otra; la importancia de las imagenes;
probablemente, el mayor reto sea el metodoldgico; las cuestiones éticas.

1.4. Comunicacion de moda en redes sociales

Ya desde el comienzo de la publicidad como profesidn, numerosos expertos en
comunicacion han investigado para determinar los mejores canales para que las
marcas y anunciantes logren impactar de manera eficiente a sus publicos objetivos.
Usuarios y consumidores estan cada vez mas informados, debido al continuo uso de
internet y al papel tan importante que esta desempena en la vida de cualquier
ciudadano. En esta linea, la gran cantidad de contenidos a los que las personas se
enfrentan cada dia crea inseguridad acerca de la veracidad de la informaciéon que se
proporciona (Coleman, 2012; Laato et al., 2020).

Actualmente, a través de la comunicacion digital, los jévenes consiguen obtener
informacion novedosa de la industria textil gracias a las redes sociales y a los
influencers. Asimismo, diferentes acciones de comunicacién en moda como pueden
ser promocionar una marca, servicio, producto o incluso campanas y distintos
eventos pueden verse reforzados e impulsados favorablemente gracias a la
repercusion del influyente, siendo este la estrategia, ya que también se trata de un
lider de opinion y ya cuenta con un publico que va a prestar su atencion, dandole asi
mayor fuerza, respaldo y fortaleza a la campaia publicitaria” (Peréz et al., 2020).

2. OBJETIVOS

La presente investigacion pretende concluir cudles han sido los principales cambios
que ha experimentado el trabajo y el contenido de las /nfluencers especializadas en
el sector de la moda y la belleza. Para ello, se apoya en diversas técnicas cualitativas
que permiten conocer cudles son las nuevas tendencias que han llegado para
quedarse en la comunicacion con /nfluencers del sector, cuadles han desaparecido y
cdmo es el nuevo método de trabajo a seguir entre las prescriptoras, las marcas y
los usuarios. En relacién con esto se establecen dos objetivos fundamentales, que
son los siguientes:

1. Conocer la evolucion experimentada en el trabajo de las /influencers para marcas y
empresas del sector de la moda durante y tras la pandemia.

2. Identificar las nuevas tendencias y acciones presentes en el trabajo de las
influencers de moda.

Para hallar una respuesta objetiva y concluyente que permita cumplir con los
objetivos anteriormente mencionados, partimos de diversas hipdtesis:

1. Las /nfluencers especializadas en moda y belleza han modificado su forma de
trabajo debido a la pandemia.

2. Se han visto obligadas a modificar el tipo de contenido que comparten en sus
perfiles de Instagram a causa de la pandemia.

3. Su relacion con las marcas de moda y belleza se ha visto afectada o modificada a
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partir de la pandemia y a causa de esta.
4. No han cumplido con la nueva normativa de autocontrol y cddigo de conducta
durante los meses de pandemia.

Se pretende analizar como ha evolucionado el trabajo de las /influencers en el sector
de moda y belleza a raiz de la llegada de la pandemia. Ademas, se busca determinar
cuales son las nuevas tendencias en el marketing de /influencers de moda y belleza
fruto de la adaptacién. Para ello, se emplearan técnicas de investigacién mixtas, es
decir, técnicas de caracter cualitativo, como la entrevista en profundidad con
profesionales del sector; y de caracter cuantitativo, como el analisis de contenido.

Para este Ultimo caso, se estudiaran diferentes publicaciones realizadas en periodos
de tiempos determinados y se tendran en cuenta las variables determinadas por el
numero de seguidores actual de cada /influencer, la cantidad de /ikes'y comentarios,
los tipos de publicacién, las marcas que aparecen en los posts y cdmo son
introducidas en el contenido realizado, la localizacion de la imagen o video, y como
aparece la /influencer en esta (con mascarilla, sola, acompafada, etc.).

3. METODOLOGIA

Esta investigacion, de caracter exploratorio, es pertinente ya que aporta una vision
analitica del panorama actual en el marketing con /nfluencers del sector de moda y
belleza. Entre la incertidumbre actual es conveniente conocer cdmo se encuentra el
mercado y hacia qué caminos se enfoca, ademas de exponer como /influencers y
marcas se han adaptado.

Ademas, el caso de estudio atafie a una situacion que permanece en el tiempo, que
aun no ha concluido, por lo que, no solo aporta informacidon sobre un hecho poco
estudiado, si no que deja la opcidn abierta para préximas investigaciones que sigan
analizando como evoluciona el sector de las influencers de moda y belleza en las
diversas etapas de la pandemia.

Para cumplir con los objetivos planteados, es conveniente aplicar técnicas de
investigacion que permitan obtener datos con los que confirmar o refutar las
hipotesis propuestas, pues como afirman Lopez y Sandoval (2016), “la metodologia
de la investigacién se definia como la descripcion, explicacidon y justificacion de los
distintos métodos utilizados en la conduccidn de la investigacion”.

Para ello, esta investigacion se basa en métodos cuantitativos y cualitativos que,
como sostienen dichos autores, “ambos tipos de metodologias de investigacion
consisten en un conjunto de técnicas para recoger datos, donde los métodos
cualitativos han sido tan refinados y estandarizados como otros enfoques
investigativos” (Lépez y Sandoval, 2016). Para Figuereo et al. (2021) los estudios
sobre influencers en Instagram “presentan gran variedad de aproximaciones
metodoldgicas para responder a sus objetivos de investigacion, pasando por disefios
cuantitativos, mixtos y cualitativos”.

En primer lugar, se hara uso de una técnica cualitativa, ya que, segun Lee y Lings,
“la metodologia cualitativa no solo sirve para explorar y describir, sino que también
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facilita el desarrollo del trabajo investigativo hacia la obtencién de explicaciones
significativas ante un fendomeno” (Ugalde y Balbastre, 2013). Piza et al. (2019)
afirman que “la metodologia de la investigacién cualitativa tiene gran relevancia en la
investigacion cientifica aunque sus métodos y técnicas son usados con mayor
frecuencia en las ciencias del comportamiento social y humano”.

En este caso, la principal técnica cualitativa que se aplicara sera la entrevista en
profundidad a profesionales del sector del marketing con /nfluencers de moda y
belleza.

Para Blasco y Otero (2008) “La entrevista es una de las técnicas cualitativas mas
utilizadas, que sirve para construir el sentido social de la conducta individual o del
grupo de referencia al que pertenece el individuo entrevistado, a partir de un
conjunto de saberes privados”. Segun Baquedano (2021), “la entrevista en
profundidad es una técnica de investigacion cualitativa que busca comprender las
opiniones, perspectivas, experiencias y motivaciones de las personas entrevistadas,
en relacién a los temas que hemos definido en nuestro estudio”. Ademas, con el
andlisis cualitativo se recurre a guiones con preguntas poco estructuradas para que
el entrevistado tenga plena libertad para responder y no se coarte con preguntas
cerradas. Gracias a esto, se fomenta la participacion y el debate sin que exista
ningun tipo de condicionante (Ledn, 2020; Taylor & Bogdan, 2008).

Por ello, y atendiendo a las necesidades de la investigacién, se llevara a cabo como
técnica cuantitativa el analisis de contenido, comprendido por Krippendorff (1990)
como una técnica de investigacion destinada a formular inferencias reproducibles y
validas a partir de ciertos datos codificados. Es un conjunto de procedimientos
interpretativos de mensajes, textos o discursos, basado en técnicas de medida
cuantitativas o cualitativas, que tienen como objetivo elaborar y procesar datos
relevantes sobre las condiciones de produccion o empleo posterior de dichos
mensajes, textos o discursos (Pinuel, 2002).

En este caso, se empleara uno de los modelos de andlisis planteados por
Krippendorff y plasmados por Colle (2011): el disefio de la estimacion, que permite
acceder a un fendomeno y “observar estimaciones de ciertos parametros o verificar
determinadas hipotesis”.

A pesar de ello para Lozares Colina (2005) afirma que

el analisis de redes sociales se inscriben en una gran constelacion de teorias
cuya denominacién o marco general se intuye pero de la que queda mucho
por encontrar y bautizar, sobre todo para las ciencias sociales (...).
Sencillamente forman otra galaxia aun poco explorada por los socidlogos en
general por los cientificos sociales. (Lozares, 2005).

De esta manera, se analizara como ha evolucionado el trabajo de las /influencers a
partir de la pandemia y se plantearan nuevas tendencias de contenido que se hayan
dado a partir de esta situacion.
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Para poder llevar a cabo una recogida de datos eficaz, se han elegido dos muestras
representativas no probabilisticas que permitan conocer la realidad del sector del
marketing con /nfluencers de moda y belleza.

Asi, en el caso de la entrevista, partiendo de la poblacién conformada por todas las
influencers, y tras comprobar la accesibilidad de las principales influyentes, segun el
numero de seguidores, y teniendo en cuenta los perfiles mas destacados del sector a
través de la repercusion en medios de comunicacion especializados y otros perfiles
en la red social Instagram, se han elegido los perfiles de tres influencers del
panorama espanol situadas en diferentes rangos en cuanto a nimero de seguidores
se refiere, con distinto caracter estilistico y digital, que las acercan a distintos tipos
de publicos siendo, igualmente, profesionales mas o menos relevantes en el mundo
de la moda online. De esta manera, la muestra final quedaria descrita en la siguiente
tabla:

Tabla 1.
Perfil de /as influencers entrevistadas.

Num. Seguidores

Nombre Perfil Instagram | jiciembre 2021)

Marcas con las que colabora

Beatriz Prados Antik Batik, Loewe, Sézane, Ron Brugal,

Fernandez @beapfernandez 44,2K Pull and Bear, Batiste, etc.
Marfa Calvet Duas Swimwear (propia), Brownie, Nakd,
Anguela @maria.calvet 54,1K Studio Fantastique,Angel Schlesser, Estee

Lauder, etc.

Jesus Peird, Grupo Lamadrid, Louis Vuitton,
@patriciasanes_ 166K Agua Bendita, Castaner, Andrés Sarda,
Anthropology, Nespresso, etc.

Patricia Safes
Iborra

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, para llevar a cabo el andlisis de contenido, se ha optado por una
unidad de analisis conformada por seis macro-influencers, cuyos contenidos vy
trayectorias son bastante relevantes en Espafia. La muestra vuelve a ser de caracter
representativo y no probabilistico, puesto que ha sido escogida a conciencia bajo los
parametros anteriormente mencionados. Las /nfluencers cuyo perfil ha sido analizado
son:

Tabla 2.
Perfil de las influencers analizadas.
Perfil Num.Seguidores IG
Nombre Instagram (dic’21) Marcas con las que colabora
Lovely Pepa (propia), Cartier, Yves Saint
AIexgndra @algxandra 2,145 MM Laurent, APM Monaco, Chanel, Dolce &
Pereira pereira
Gabbana, etc.
giglfwenech @dulceida 7 969 MM Dulceida Shop (propia), Dior, Coca Cola o
. ! Versace, Calzados Krack, Sephora, etc.
(Dulceida)
Sara Baceiredo | @sarabace 432K It’s Lava (propia), Loewe, Clinique, Pull and
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Bear, Laagam, Marieth, etc.

Petra Swimmwear (propia), Barey (socia),
Lucia Barcena | @luciabarcena | 397K Polin et Moi, Brownie, Michonet, Antik Batik,
Louis Vuitton, Isdin, Claudie Pierlot, etc.

Marlra Fdez. @mariafrubies | 740K Intimissimi, Pertegaz, Bulgari, Estee Lauder,
Rubies etc.

Mute Wine (propia), Calzedonia, Kiko Milano,
Mery Turiel @meryturiel 889K Mango, Inditex, Rosa Pedroche, Ze Garcia,
etc.

Fuente: Elaboracion propia

Una vez determinadas las técnicas de investigacion y elegidas las muestras para cada
una de ellas, se procede a realizar la recogida de datos entre los dias 22 y 27 de
julio, para poder extraer resultados y conclusiones favorables a la investigacion.

En primer lugar, para la extraccion de datos del andlisis de contenido, se ha
establecido un periodo de tiempo que abarca la primera y Ultima semana de los
meses de enero y febrero de 2020, dando cobertura a la actividad del ejercicio de las
prescriptoras antes de la pandemia; la primera y Ultima semana de los meses de abril
y mayo del mismo afio, con la finalidad de reflejar la adaptacion del trabajo de las
influencers durante los meses de confinamiento; y, por Ultimo, la primera y ultima
semana de los meses de enero y febrero de 2021, para poder tener una vision de
cdmo es la realidad del marketing de influencers de moda y belleza en el periodo
actual de pandemia y poder compararlo con el tiempo anterior a esta.

Para reflejar los datos y la informacidn obtenida en el analisis, se ha elaborado una
tabla por cada etapa temporal, que permite agrupar la informacion obtenida. En ella
queda reflejada la cantidad de seguidores actuales de cada /influencer, el niUmero de
likes y comentarios que ha obtenido cada publicacion en este periodo, signo
inequivoco y definitorio del engagement generado por cada una; el formato de cada
publicacidn, el tipo de contenido que muestra en ella: si aparecen o no marcas en la
publicacidn, si se trata de trabajos publicitarios o publicaciones de caracter personal;
si aparece sefalizada la actividad publicitaria que realizan o no mediante los
hashtags: #ad, #supplied, en colaboracién con, etc.; si el contenido esta realizado
en un medio exterior o interior; si aparecen con mascarillas o sin ellas
(especialmente en las publicaciones realizadas durante el confinamiento y tras él) y si
aparecen en solitario o, por el contrario, acompanadas.

Una vez se han introducido en las tablas todos los datos, se traduciran de manera
cuantitativa en graficas donde puedan contemplarse de manera clara y resumida los
resultados del analisis con respecto a cada uno de los factores analizados.

Por Ultimo, para obtener resultados esclarecedores acerca de la relacion entre las
influencers y las marcas, se ha llevado a cabo el envio de algunas preguntas que
abordan ciertas cuestiones relacionadas con ello y con la evolucién del trabajo de las
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influencers durante y después de la pandemia a las /nfluencers mencionadas en
paginas anteriores a través de correo electrdonico.

4. RESULTADOS
4.1 Resultados del analisis de contenido

Tras analizar el contenido publicado por las influencers que conforman la muestra
elegida para la investigacién, se han obtenido diferentes resultados segun los
factores estudiados.

El primer factor en la investigaciéon ha sido el nimero de seguidores de cada
influencer. Si bien es un dato interesante y destacable para poder comprender el
resto de los resultados de esta investigacion, cabe destacar que es el niUmero actual
de cada uno de los perfiles.

En primer lugar, se ha analizado la cantidad de publicaciones totales realizadas por
las integrantes de la muestra durante el periodo de estudio, y se han analizado los
likes y comentarios que han obtenido en cada una de sus publicaciones para poder
considerar cual ha sido la evolucion del engagement de cada una.

Figura 1.
Total de publicaciones.

60

45

30

B ANTES COVID
0 DURANTE CONFINAMIENTO
AP LB D SB MFR MT M DESPUES CONFINAMIENTO

Fuente: Elaboracion propia

Considerando el nimero de publicaciones totales realizadas en los periodos de
estudio, se puede apreciar cdmo las /influencers con mayor nimero de publicaciones
antes del COVID coinciden con los perfiles mas internacionales, en este caso
Alexandra Pereira y Dulceida. Su contenido esta producido en un alto porcentaje en
el extranjero, en diferentes viajes de trabajo y ocio.

Ambas son las que experimentan una mayor reduccion de publicaciones durante los
meses de confinamiento, mientras que el resto de influencers, a excepcidon de Sara
Baceiredo, quien también registra una disminucién en su producciéon, aumenta la
cantidad de contenido publicado, destacando los bruscos cambios en datos de Lucia
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Barcena, que pasa de 19 publicaciones en el primer periodo de estudio,
correspondiente a enero y febrero de 2020, a 40 publicaciones en las semanas de
analisis que suceden durante el confinamiento y se reduce esta cantidad a 12 posts
publicados en los dias analizados entre enero y febrero de 2021.

Seguidamente, se procede al estudio y analisis de la cantidad de /ikesy comentarios
obtenidos en las publicaciones de cada perfil.

Figura 2.
Media de likes por publicacion.
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Fuente: Elaboracion propia

Es destacable la cantidad de /ikes que obtiene Dulceida, siendo comparada con el
resto de sus companeras, pues consigue una media de 114.630 Jikes en el periodo
anterior a la llegada de la pandemia, dato que aumenta hasta los 131.406 durante
los meses de confinamiento. Por otro lado, cabe resaltar cémo la influencer
internacional Alexandra Pereira obtiene una media menor en nimero de /ikes que
sus compafieras, teniendo una diferencia de mas de 1 millon de seguidores entre
ellas.

Mientras Alexandra obtiene 21.094 /ikes de media antes del confinamiento, 28.053
durante el mismo y 19.198 en los meses posteriores, Sara Baceiredo acumula una
media de 22.404 durante enero y febrero de 2020, Mery Turiel 29.657 en los meses
de cuarentena y Maria Fernandez-Rubies 41.927 en enero y febrero del afio 2021;
dato también destacable y que puede estar estrechamente relacionado con el
nacimiento de su primer hijo, un hecho que obtuvo bastante repercusion en redes
sociales. En reglas generales, se aprecia como el nimero de Jikes disminuye tras el
confinamiento.

Para continuar la observacion y analisis del engagement, se ha tenido en cuenta
también el estudio de la media de comentarios por publicacion.

14
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Figura 3.
Media de comentarios por publicacion.
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Fuente: Elaboracion propia

En este caso se aprecia como las cifras generales son bajas en comparacion con los
likes. Aun asi cabe resaltar diferentes valores: en primer lugar, la media de
comentarios de Mery Turiel durante los meses de confinamiento, equivalente a 9.952
comentarios; la cifra de Dulceida en los meses pre-pandemia, con 4.608 comentarios
de media, o la cantidad que acumula Lucia Barcena en este mismo periodo de
tiempo.

Todas estas cifras tienen un fendmeno en comun: la celebracion de sorteos en
alguna publicacién del perfil. Esto hace que la media de comentarios aumente
considerablemente. Llama también la atencidn el receso de comentarios que obtiene
Sara Baceiredo en sus publicaciones en los meses de enero y febrero de 2021,
situdndose su media en 35 comentarios, cuando la cifra del periodo de estudio
anterior ascendia a 733 comentarios de media.

En general, se observa la disminucién de engagement tras los meses de
confinamiento, pese a haber experimentado en todnicas generales un aumento
durante el periodo de cuarentena. Destaca el reducido engagement que acumula
Alexandra Pereira, pese a ser la segunda influencer con mayor numero de
seguidores; la fidelidad de la comunidad de Mery Turiel, bastante constantes en
cifras generales; y los altos valores de Dulceida, generadora del mayor engagement
entre las /nfluencers de moda en Espanfa.

Volviendo al nimero de publicaciones publicadas por cada /influencer, se ha analizado
la cantidad de estas en las que el contenido estaba elaborado en un exterior o, por el
contrario, desde el interior de algun lugar, con la finalidad de apreciar otro de los
cambios considerables que han debido experimentar las generadoras de contenido
en estos meses de pandemia.
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Figura 4.
Total publicaciones en interior.
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Fuente: Elaboracion propia

0

En lo que respecta al contenido generado en espacios interiores, se aprecia un
considerable crecimiento durante los meses de confinamiento, siendo el mas brusco
el caso de Maria Fernandez-Rubies, quien, acostumbrada a mostrar a sus seguidores
sus /ooks desde las calles de Madrid, pas6 de 6 publicaciones en interior en el
periodo de estudio anterior a la llegada de la COVID-19, a 29.

En el caso de Dulceida, pese a descender la cantidad de publicaciones en interior,
hay que tener en cuenta otros factores, como la publicacién de contenidos realizados
en meses anteriores a la pandemia y posteados durante las semanas de
confinamiento o las publicaciones realizadas en el interior de espacios publicos o
pertenecientes a cadenas de restaurantes, hoteles, empresas, comercios, etc. que
realizaba en el periodo de enero y febrero de 2020.

Por otro lado, el aumento de publicaciones en interior que experimenta el perfil de
Lucia Barcena corresponde también a un aumento del nimero de publicaciones en
estas semanas, cuyo contenido es generado de manera diaria. Finalmente, es
destacable la brusca reduccién en la cantidad de contenido en interior que las
influencers realizan una vez pasado el periodo de confinamiento, siendo en todos los
casos menor la cantidad de posts realizados en interior en el periodo comprendido
entre enero y febrero de 2021, especialmente entre las influencers mas jovenes de la
muestra: Sara Baceiredo y Lucia Barcena.
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Figura 5.
Total publicaciones en exterior.
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Fuente: Elaboracion propia

Por el contrario, se puede apreciar como la cantidad de publicaciones en el exterior
se reducen considerablemente en todos los casos durante el periodo de estudio
correspondiente a las semanas de confinamiento, mientras que, tras él, vuelven a
aumentar de manera exponencial, siendo el caso mas destacable el de Alexandra
Pereira.

A continuacion, se pasa a analizar la evolucion que ha experimentado la apariciéon de
marcas en las publicaciones de las /nfluencers seleccionadas, con o sin marca.

Figura 6.
Total publicaciones sin marca
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En este anadlisis se aprecia el incremento de publicaciones sin mencién alguna a
marcas durante los meses de confinamiento, y es que, en este periodo, el contenido
publicado generalmente es de caracter mas personal o realizado con anterioridad,
por lo que en el momento de publicarlo no tienen el compromiso con la marca, lo
que les exime de mencionarla.

Todo ello tuvo como finalidad en un principio mantener la audiencia, sin embargo,
probablemente, tras experimentar la buena acogida que obtuvieron en datos con
este tipo de publicaciones, han mantenido en menor medida una linea mas personal
en algunos de los posts tras la etapa de confinamiento, como queda reflejado en la
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grafica superior, fiel reflejo del analisis de contenido llevado a cabo.

En este caso, son Alexandra Pereira, Lucia Barcena y Dulceida las /influencers cuyo
contenido mas se alejé de las marcas en estas semanas, siendo las mismas, junto a
Sara Baceiredo, las que menor cantidad de este tipo de contenido han mantenido en
los meses de enero y febrero de 2021.

En cambio, cabe recordar que, desde el 1 de enero de 2021, entrd en vigor el Cédigo
de Conducta sobre el Uso de Influencers en la Publicidad, (Autocontrol, 2020)
realizado por la Asociacion Espafiola de Anunciantes y Autocontrol junto con los
Ministerios de Asuntos Econdmicos y Transformacion Digital y de Consumo, con el
objetivo de controlar que las menciones publicitarias de los influencers puedan ser
reconocibles e identificadas como publicidad, eliminando asi la publicidad encubierta.

Por ello, otros de los factores estudiados han sido las publicaciones en las que las
influencers advertian del caracter publicitario de la publicacién, y, por el contrario,
aquellas publicaciones en las que aparecian marcas de manera explicita a través de
menciones, productos o etiquetado, pero en las que no se referenciaba si
pertenecian a un encargo publicitario de la marca.

Figura 7.
Total publicaciones con marca.
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Fuente: Elaboracion propia

En este caso, se puede apreciar cdmo las /influencers que trabajan principalmente
con marcas de lujo e internacionales, como Alexandra Pereira y Dulceida, son las que
reducen en mayor medida las publicaciones en las que éstas aparecen, lo que puede
ser un sintoma mas de que, durante los meses de confinamiento, las marcas de lujo
decidieron parar y reducir su actividad publicitaria, mientras que las marcas de
menor envergadura apostaron por la publicidad con /nfluencers para seguir teniendo
una visibilidad necesaria para sus negocios.

La disminucion de marcas en las publicaciones realizadas en el periodo post-
confinamiento, correspondiente en esta ocasion a los meses de enero y febrero de
2021, puede estar influida por la entrada en vigor de la Ley de autocontrol en la
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publicidad con /nfluencers, pues, como se observa en el caso de Sara Baceiredo o
Lucia Barcena, es habitual el etiquetado de las marcas de prendas y productos que
aparecen en el contenido que publican pese a no ser contenido publicitario,
simplemente por responder de manera global al interés de los usuarios que las
siguen y por aportar visibilidad a su perfil a través de la aparicidon en el feed de las
marcas.

Este hecho cambia con la nueva Ley, pues al ser obligatorio el etiquetado de la
publicidad, se ven en la obligacién de justificar aquellas apariciones en las que
realizan colaboracion o acciones publicitarias para las marcas, lo que las lleva a evitar
el etiquetado a no ser que sea, verdaderamente, una colaboracién publicitaria.

En el caso de Maria Fernandez-Rubies, el aumento de publicaciones con marcas, se
ve claramente influido por el reportaje con la revista Hola! de su nueva casa, donde
muestra las estancias y el mobiliario de la misma.

Dentro de todas las publicaciones con marcas que se han encontrado en el analisis
de contenido, se han dividido en dos tipos de publicaciones diferentes: aquellas en
las que la publicidad esta claramente sefializada y aquellas en las que no se
determina si es o0 no publicidad.

Figura 8.
Total publicaciones publicitarias sefializadas.
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Fuente: Elaboracion propia

Si bien la Ley de Autocontrol entraba en vigor el 1 de enero de 2021, fue a inicios de
2020 cuando se comenzd a plantear la cuestidon de la sefializacién de todas aquellas
publicaciones con contenido publicitario, es por ello que numerosas influencers
optaron por comenzar a indicar cuando era una colaboracién pagada, un regalo de la
marca o una accion publicitaria a través del hashtag #Ad o #Supplied, en caso de
ser un regalo de la marca, o etiquetado desde la propia aplicacion Instagram como
“Colaboracion pagada” con la marca correspondiente.

Esto se ve claramente reflejado en la figura 15, pues casos como el de Alexandra
Pereira, Sara Baceiredo o Maria Fernandez-Rubies, en los que no habian senalizado
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ninguna de los posts publicitarios entre enero y febrero de 2020, si que comenzaron
a hacerlo durante los meses de confinamiento. Destacable especialmente la actividad
de Alexandra Pereira, que pasa de sefalar tres publicaciones durante el periodo de
estudio que abarca los meses de abril y mayo de 2020, a quince publicaciones
sefalizadas durante las semanas analizadas en enero y febrero de 2021.

En general, aumenta la cifra de publicaciones distinguidas como contenido
publicitario. Sin embargo, casos como el de Sara o Maria Fernandez-Rubies
desciende esta cifra en el tercer periodo estudiado en comparacién con las semanas
de confinamiento, algo curioso, pues, en el caso de Maria, aumento
exponencialmente la aparicion de marcas en sus publicaciones en este mismo
periodo.

Como se mencionaba anteriormente, ademas de aquellas publicaciones en las que si
se indica el contenido publicitario de las mismas, existen otras tantas publicaciones
en las que es practicamente imposible reconocer si se trata de una accién
publicitaria, un regalo de la marca o una compra realizada por la misma /influencer
que ha decidido etiquetar a la marca. En este caso, se han categorizado como
publicaciones sin determinar.

Figura 9.
Total publicaciones con marcas sin determinar.
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Fuente: Elaboracion propia

En este tipo de publicacién van también inmersas aquellas en las que las influencers
muestran y etiquetan productos de sus propias marcas, como el caso de It s Lava,
de Sara Baceiredo, o las diferentes colecciones capsulas que lanzan con marcas ya
en el mercado, como la coleccidon de Dulceida para Sephora.

Como ya se ha comentado en el andlisis de las publicaciones en las que aparecen
marcas, Sara Baceiredo y Alexandra Pereira acostumbraban en los meses previos a la
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pandemia a etiquetar la gran mayoria de productos y establecimientos que aparecian
en sus publicaciones, al contrario que lo que sucedia con Mery Turiel, Dulceida o
Lucia Barcena.

En el caso de Alexandra Pereira, la disminucidon de publicaciones sin marcas se ve
claramente compensada por el aumento de posts con publicidad correctamente
etiquetada y con el aumento, a su vez, de publicaciones de caracter personal en las
que no incluye marcas. También destaca que, siendo el perfil mas influyente,
Dulceida sea de las /nfluencer con menos marcas mencionadas sin especificar el
origen de los productos, pues, cruzando los datos con la grafica de la figura 15, en la
que se analiza la cantidad de publicaciones en las que se sefializa de manera
correcta la publicidad, se deja entrever que, sin necesidad de etiquetar todos los
productos que utiliza, el estilo de moda y de vida de Dulceida sigue siendo influyente
por si mismo.

También cabe resaltar que existe una involucracién por parte de la /influencer con sus
publicos en la que genera respuesta a los comentarios con dudas acerca de marcas y
productos que aparecen en los distintos posts. Por otro lado, el aumento de
publicaciones con marcas sin determinar si son 0 no publicidad que experimenta el
perfil de Mery Turiel durante el periodo estudiado en abril y mayo de 2020, se debe,
principalmente, a la iniciativa que puso en marcha para mostrar productos de
diferentes marcas de moda espanola durante las semanas de confinamiento. Estas
publicaciones contaban con productos de diversas firmas espanolas, pero no
mencionaba qué tipo de colaboracién existia entre ellas.

En el andlisis de este factor se encuentran también casos de emplazamiento
publicitario, pues ya lo advertia Méndiz (2007) y asi ha sido a lo largo de los anos,
“los anunciantes reduciran progresivamente sus presupuestos en la cuenta de
publicidad tradicional. Y como consecuencia las agencias van a orientar su
creatividad y sus estrategias comunicativas hacia otros campos.”

De esta manera, especialmente en el periodo de enero y febrero de 2020, se
realizaban publicaciones en las que se etiquetaban o mencionaban a marcas que
aparecian en la publicacion de manera “casual”, sin concretar en la mayoria de las
ocasiones que se trataba de una accion publicitaria. Pese a que el product placement
sigue estando presente en el marketing con /nfluencers, se han reducido
considerablemente los casos en los que no se sefaliza la publicidad con la marca,
pues no puede olvidarse la entrada en vigor el 1 de enero de 2021 de la nueva Ley
de Autocontrol en el marketing con /influencers.

Ademas de lo mencionado anteriormente, durante este analisis se han detectado
diferentes ocasiones en las que las colaboraciones de las /nfluencers con ciertas
marcas coincidian en el tipo de contenido, en la informacion adjunta y ofrecida en la
publicacion y en el periodo de tiempo en que la publicaban.
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Este hecho se debe a que numerosas marcas lanzan campanas publicitarias a través
de diferentes influencers, 10 que genera publicaciones bastante similares en los
perfiles de distintas prescriptoras en un mismo periodo de tiempo. En los periodos de

Guerrero-Navarro, D., Cristofol-Rodriguez, C. y Gutiérrez-Ortega, P.
La evolucién de la relacién entre marcas e /influencers espanolas de moda tras la pandemia

analisis de esta investigacion cabe destacar los casos de campaiias para:

Tabla 3.

Resumen campafias de marcas

Marca Influencers Fecha Imagen Accion
Isdin Maria Fdez. Mayo 2020 Look con el Marca etiquetada, mencién
Rubies; Sara producto, Imagen | marca en texto, hashtag #ad,
Baceiredo detalle productos | #GANASdesol (D/MFR)
Yy mas accesorios
(D/MFR)
Louis Dulceida (D); Eneroy Primer plano Marca etiquetada, mencion
Vuitton Maria Fdez. Febrero 2021 | portando marca y producto en texto
(Louisette) | Rubies (MFR); producto (D/MFR/LB) #ad (MFR),
Lucia Barcena (D/MFR), #SupliedbyLouisVuitton (LB)
Bodegon (LB) #supplied (D)
Bicis Sara Baceiredo | Mayo 2020 Look con el Sorteo (SB/MT), marca
Clasicas (SB); Mery producto (SB/MT) | etiquetada (MT), mencion en
Turiel (MT) pie de foto, seguimiento marca
para sorteo (SB/MT).
Pull & Bear | Sara Baceiredo | Febrero2020 | Look con el Marca etiquetada, mencion en
(SB); Mery producto (SB/MT) | texto (SB/MT), #ad
Turiel (MT) #pullandbearcommunity (MT).
Perfect Alexandra Enero 2020 Look con el Marca etiquetada, ubicacion
Moment Pereira (AP), producto (AP/MFR/LB); etiqueta lugar y
Sport / Maria Fdez (AP/MFR/LB) y mencion lugar n texto
Baqueira Rubies (MFR), localizacion (MFR/LB), #espiritubaqueira
Lucia Barcena (MFR/LB) (MFR).
(LB)
Esteé Alexandra Febrero 2021 | Look con el Marca etiquetada en imagen,
Lauder Pereira (AP), producto mencion marca en texto, #
Maria Fdez (AP/MFR), advancednightrepair
Rubies (MFR) bodegdn (MFR), | #esteepartner
Primer plano #GenerationANR #AD
producto (AP) (AP/MFR)

Fuente: Elaboracion propia

Ademas de las mencionadas anteriormente, existen otras colaboraciones de las
influencers analizadas en esta investigacion que coinciden en campaias publicitarias
de las mismas marcas de moda y belleza. Sin embargo, no siempre coinciden en
tiempo las publicaciones realizadas para esas marcas o el tipo de contenido que

existe en ellas.
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4.2. Resultados de las entrevistas en profundidad

Tras conseguir la respuesta de las influencers a las preguntas que se planteaban
anteriormente para conocer la relacion que establecen las prescriptoras con las
marcas de moda y belleza y como ha evolucionado esta relacion a partir de la llegada
de la pandemia, se puede concretar que, si bien la cantidad de contratos ha
disminuido, al igual que se ha reducido el tiempo por el que se extienden las
campanas y los acuerdos de colaboracion en todos estos meses anteriores,
actualmente comienza a producirse un ligero aumento en estos aspectos. Por otro
lado, se confirma que la relacion entre influencersy marcas es mas solida y cercana.

Las /nfluencers sostienen que han visto afectado su trabajo con la llegada de la
pandemia, pues las marcas de moda y belleza se vieron obligados a reducir gastos y
presupuestos, por lo que, el trabajo de agencia se vio bastante afectado y el tipo de
contenido cambié hacia uno mas Util e influenciado por las nuevas tendencias de
formato que ofertaron las redes, como los reels de Instagram o los videos de Tik
Tok. Sin embargo, afirman que la pandemia, especialmente durante las semanas de
confinamiento, les ha permitido a muchas de ellas poder crear mayor cantidad de
contenido y, al aumentar la audiencia general en redes sociales, han experimentado
un aumento de seguidores, por lo que se podria hacer un balance positivo de la
situacion.

Por otro lado, la relacién que establecen con las marcas también ha experimentado
algunos cambios: ya no surgen tan rapido ni de manera tan sencilla como en el
periodo pre-pandemia, si no que suelen comenzar con giftings (regalos por parte de
las marcas) que se convierten en acciones puntuales o campafias de poca duracién
debido a la situacion de incertidumbre actual.

En este punto, llama la atencién como existen dos versiones absolutamente
contrarias entre las propias influencers, y es que algunas cuentan como han
disminuido de manera drastica los contratos a largo plazo, y otras, por el contrario,
narran bajo su experiencia cdmo las marcas buscan una relacidn laboral mas extensa
que antes de la pandemia. En lo que todas coinciden es en que las marcas prefieren
contenidos de caracter emocional, mas inspirador y humano.

La relacién entre ambos agentes se ha estrechado debido a las dificultades de la
situacion: tanto las /influencer como las marcas reman en la misma direccién y esto
les ha hecho unirse alin mas segun los testimonios de las insiders.

En cuanto a las estrategias y tendencias que han cambiado con la llegada de la
pandemia, hablan de una menor celebracién de eventos presenciales, reduciéndose
la cifra casi en un 90% segun los testimonios recogidos, y aquellos que de manera
excepcional se celebran, tienen un aforo mucho mas reducido que se limita a las
influencers mas cercanas a la marca y no suelen estar remunerados, algo que ocurre
también con los viajes de marca. Igual sucede con las estrategias de campaia: las
prescriptoras cuentan como han notado una preferencia por parte de las marcas por
influencers con las que ya habian trabajado anteriormente y con las que mantienen
una relacion estable.
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Sin embargo, hay un hecho en el que todas estan de acuerdo, y es en la nueva
tendencia de eventos y presentaciones online, pues ademas de tener una gran
acogida por parte de las influencers y sus publicos, resultan Gtiles, amenos, rapidos
y, en general, necesitan de una inversidn menor que los eventos presenciales.

5. CONCLUSIONES

Una vez se han expuesto y analizado los resultados obtenidos a partir de las técnicas
de investigacion se pueden hallar diversas conclusiones.

La llegada de la pandemia ha afectado laboralmente a las /nfluencers de moda vy
belleza, pues durante el confinamiento experimentaron un aumento en sus
audiencias, en el engagement generado y en trabajos con las marcas, pero también
han experimentado una reduccion en la cantidad de propuestas de trabajo por parte
de las marcas y han surgido cambios en los requerimientos y duracién de las
campanas.

Actualmente, ambos agentes se enfrentan a situaciones de incertidumbre que
provocan que las marcas reduzcan sus presupuestos e inversiones publicitarias, lo
que las lleva a optar por acciones mas concretas con una menor cantidad de perfiles,
al elegir influencers con las que ya mantengan relacion laboral estable.

Por el contrario, en las fechas posteriores a los meses de confinamiento,
concretamente en enero y febrero de 2021, periodo que abarca el estudio de esta
investigacion, también disminuyen los datos que de manera general habian
aumentado durante las semanas de cuarentena.

Todo ello confirma nuestro primer objetivo, que las influencers especializadas en
moda y belleza han modificado su forma de trabajo debido a la pandemia.

En referencia al contenido publicado en los perfiles mas influyentes del sector, se
aprecia cdmo existe aumento de publicaciones de caracter personal durante las
semanas de confinamiento, pese a experimentar también crecimiento aquellas
publicaciones en las que aparece contenido generado para las marcas. En general,
aumenta la cantidad de publicaciones, y se experimenta con los nuevos formatos que
ofrecen las plataformas.

Ademas, los contenidos se ven adaptados a un Unico escenario interior, en las
semanas de cuarentena. Esta unién de datos hace que se confirme nuestro segundo
objetivo: Las influencers de moda y belleza se han visto obligadas a modificar el tipo
de contenido que comparten en sus perfiles de Instagram a causa de la pandemia.

En relacion con las marcas de moda y belleza, las prescriptoras coinciden en un
aumento de la calidad del contenido que requieren las campafas, pues exigen
publicaciones mas emocionales, organicas y Utiles para el espectador, que conecte
mejor con los publicos.

A pesar de esto, las relaciones entre influencers y marcas se encuentran mas
reforzadas, pues han desarrollado una relacién empatica de manera bidireccional que
les permite remar en la misma direcciéon a pesar de los cambios. Teniendo todo ello
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en cuenta, pese a existir cambios en las condiciones de trabajo entre las /influencers
y las marcas, la relacion se mantiene estable y en continuidad de manera
generalizada, como asi lo han confirmado los testimonios de las entrevistadas.

Por ultimo, atendiendo a la nueva normativa de autocontrol y codigo de conducta de
las influencers, se debe tener en cuenta su entrada en vigor el 1 de enero de 2021,
por lo que se entiende que durante el confinamiento no estaban obligadas de
manera legal a indicar aquellas apariciones de marcas que eran concretamente
publicidad.

Pese a ello, y en general, salvo algunas excepciones, se ha producido un incremento
en las publicaciones sefalizadas como publicidad, durante las semanas de
confinamiento y en el periodo estudiado post-confinamiento, aunque el mayor
crecimiento teniendo cuenta este factor, se ha dado en aquellas publicaciones en las
que aparecen marcas etiquetadas o mencionadas pero no se determina si es
contenido publicitario, por lo tanto, ni se confirma ni se refuta el cuarto objetivo
propuesto las /influencers no han cumplido con la nueva normativa de autocontrol y
cddigo de conducta durante los meses de confinamiento en pandemia.
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