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Resumen

No hay duda de que la web y las redes sociales han cambiado los
habitos y la economia del mundo. Las redes sociales, como
Facebook, Youtube e Instagram, se han tornado cada vez mas parte
de las estrategias de las marcas.

Las empresas han tenido que adaptar su comunicaciéon a este
entorno y a los nuevos habitos de consumo. Los consumidores,
antes receptores de informacion, se han tornado protagonistas en
un escenario donde las marcas y las plataformas digitales buscan
constantemente mejorar la experiencia de los usuarios.

Instagram es la plataforma de mayor crecimiento entre los jovenes,
y, en los dias de hoy, de mayores cambios y novedades.

El hecho de ser una plataforma de material visual, con enfoque en
fotos y videos, ayuda a que algunas industrias tengan ventajas a la
hora de la presentacion de sus productos, como es el caso de las
marcas de maquillaje.

A través de un analisis, esta investigacion se enfoca en identificar
los tipos de contenidos publicados por las marcas de maquillaje en
Instagram, y analizar cudles son los que generan mayor interaccion
con los usuarios.
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Instagram, maquillaje, cosmética, redes sociales, contenidos de
Instagram, engagement.
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1. Introduccion

Actualmente, las redes sociales estan consideradas una de las herramientas mas
relevantes del marketing digital, debido a los avances tecnoldgico y a que se fueron
adaptando a las necesidades de las marcas y los usuarios (Franco, 2005). En el
contexto actual, podemos observar un notable aumento en la cantidad de eventos
mundialmente reconocidos que se enfocan enteramente en plataformas y
soluciones digitales.

Otro punto relevante son los constantes cambios y nuevas soluciones que surgen
dentro de las plataformas digitales, todos ellos enfocados a mejorar la experiencia
del usuario y a aportar ventajas a las marcas a nivel estratégico. Esta claro que las
empresas estdn cada vez mas enfocadas a buscar soluciones efectivas,
tecnologicas y mas rentables para sus campafas (Kaplan y Haenlein, 2010).

Las redes sociales surgen como una solucién que se adapta a todas las etapas
estratégicas de las marcas, desde la captacion de nuevos clientes a la fidelizacion.
Esto se debe a que las redes sociales, mas que ningin otro medio, han acortado
mucho la distancia entre la marca y el consumidor (Celaya, 2000). De hecho, se
puede observar que el lenguaje que las marcas emplean en las redes sociales
difiere del lenguaje utilizado en los medios tradicionales, prevaleciendo un tono
mas cercano y natural que deja patente la relacién horizontal entre marca y
consumidor (Somalo, 2017).

En un escenario de constantes cambios, es indispensable que los profesionales del
mercado busquen estar siempre actualizados acerca de los diversos temas que
componen el entorno digital. Personalmente, en mi entorno laboral, el marketing
digital es un tema en que he decidido especializarme. Actualmente, trabajo con
marcas del sector de belleza y sus estrategias digitales, por este motivo, he
considerado ésta una investigacion que me ayudara a disponer de una vision mas
analitica en cuanto a las comunicaciones en redes sociales y de posible aplicacién
en mi entorno laboral.

Para una investigacion mas concreta, hemos escogido analizar la plataforma de
mayor crecimiento anual, Instagram (Fernandez, 2018), en un mercado especifico.
Parala eleccién del mercado hemos optado por buscar estudios sobre los distintos
sectoresy, segun IAB (2018) la industria de belleza se ha destacado como el sector
con mayor tasa de engagement con un 56,4% comparado con un promedio del
9,34% en otras industrias.

Por la importancia de estos dos pilares, hemos definido como tema de esta
investigacion el “Engagement en Instagram: un analisis en los posts de las marcas
enfocadas a productos de maquillaje”.



1.1. Objeto de investigacion

La investigacidon se enfoca en identificar las distintas tipologias de contenidos
publicadas en las cuentas de Instagram de las marcas de maquillaje con mayor
numero de seguidores, y analizar cuales generan mayor tasa de engagement.

1.2. Problema

Uno de los principales retos que enfrentan las marcas en el planteamiento de sus
estrategias es identificar los tipos de contenidos que mejor interactiian con sus
usuarios, o lo que es lo mismo, aquellos cuyo disefio, imagen, texto y
direccionamiento arrojen resultados mas efectivos.

La pregunta que guia esta investigacion es:

;Qué tipos de contenido publican las marcas de maquillaje en sus cuentas de
Instagram y cudles generan una mayor ratio de interaccién?

1.3. Objetivos

General:

Identificar las distintas tipologias de contenidos de los 5 anunciantes de la
industria del maquillaje con mas seguidores en Instagram.

Especifico:

Identificar y analizar aquellos contenidos que mejor interactiian con los usuarios.

1.4. Justificacion

Tras una amplia busqueda bibliografica, no se han encontrado estudios enfocados
al analisis de los formatos de la industria del maquillaje en Instagram. Unicamente
hemos identificado estudios centrados en la interaccion con una plataforma
especifica o algiin otro sector, como, por ejemplo, el estudio de Lavilla (2017),
encargado de estudiar los posts publicados por la marca Segundamano en su perfil
en Facebook y la forma como los usuarios interactiian con ellos, o, el estudio de
Lee (2018) que examina el buzz marketing en el contexto de videos relacionados
con la belleza en Youtube. Otro ejemplo es el articulo de Lara-Navarra et al. (2018)
que se centra en la observacion de las interacciones y el uso de las redes sociales
online para medir la influencia de sus usuarios.

Dada la ausencia de resultados especificos para este sector y este medio,
consideramos que la premisa de esta investigacion parte de un problema real y
por tanto queda justificada, pudiendo arrojar datos de interés tanto para el sector
de la belleza e higiene (que incluye los productos de maquillaje) como para otras



industrias interesadas en los contenidos de Instagram y sus interacciones. Y mas
aun teniendo en cuenta que la industria de la belleza, dentro de los sectores
analizados, es la que posee una mayor tasa de interaccién alcanzando un 56,42%
(Spain, . A. B, 2018).

2. Marco teodrico

2.1. Redes sociales, definicion.

Merriam-Webster (2012) define las redes sociales como formas de comunicacion
digital a través de sitios webs o aplicaciones, donde los usuarios crean
comunidades con el objetivo de compartir informacién, ideas o mensajes
personales.

Celaya (2000) y Somalo (2017), definen las redes sociales como lugares en
internet donde los usuarios publican y comparten todo tipo de contenido,
interconectandose e intercambiando informacién personal y profesional con
terceras personas, conocidas y desconocidas, creando una red de personas y
comunidades interactivas.

Las redes sociales se soportan en internet gracias a una infraestructura de co6digos
en forma de aplicaciones desarrolladas para ayudar en la interaccién social. El
hecho de tener acceso a estas plataformas en cualquier momento y cualquier
lugar, desde dispositivos fijos o moviles, es lo que diferencia las redes sociales
online de las redes sociales en el contexto offline (del Fresno, 2012).

Dijck (2013) afirma que muchos usuarios han llegado a estas webs debido a la
necesidad de conexidn, dejando claro que las plataformas influyen a nivel
individual y social en la interaccion humana, y que los mundos online y offline
estan cada vez mas entrelazados.

Es importante citar la diferencia entre redes sociales y comunidades sociales
virtuales. Una comunidad social virtual puede definirse como un grupo de
personas con un interés comuin que desea intercambiar informacion, y para ello
se estructura dentro de una red social. Asimismo, las redes sociales suelen estar
compuestas por infinidad de comunidades, temas e interacciones (Celaya, 2000).
Desde el surgimiento de las redes sociales en el entorno digital, el mercado se ha
enfocado en la busqueda de mejores soluciones para el usuario final. Ese
fendmeno fue conocido como la nueva era de Internet o Web 2.0 (Shuen, 2018),
un término acufiado por primera vez en 2004 para describir la forma como los
desarrolladores de softwares y el usuario final estaban utilizando la World Wide
Web. Los contenidos publicados de forma individual por webs especializadas que
antes servian apenas de consulta a los internautas fueron sustituidos por
contenidos vivos que se publicaban y modificaban continuamente por todos los
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usuarios de forma participativa y colaborativa. Paginas webs personales y
enciclopedias en linea fueron reemplazadas por blogs, wikis y proyectos
colaborativos, generando un espacio para el surgimiento de las redes sociales
(Kaplan y Haenlein, 2010).

Desde ese momento, los participantes en las redes sociales han aumentado de
forma notable hasta el punto de que mas del 90 % de los usuarios de internet
utilizan con frecuencia los medios sociales (Jiménez, 2016).

MySpace fue la primera red social en alcanzar los 100 millones de usuarios.
Hered6 de Friendster, considerada la primera red social, el concepto de perfil, en
el que tenian cabida las informaciones personales y se indicaba a los amigos y
conexiones de cada perfil (Garcia, 2012).

A continuacion, se describen brevemente las principales redes sociales de la
actualidad:

Facebook

Creada en febrero de 2004 con una inversion de 500.000 délares (Celaya, 2000),
hoy en dia cuenta con cerca de 2.000 millones de usuarios activos (Hootsuite,
2019), convirtiéndose en muy poco tiempo en la red social de referencia en todo
el mundo (Celaya, 2000).

Facebook tiene como objetivo facilitar la interacciéon entre los usuarios creando
una identidad visual a partir de la publicacion de contenido (Crespo, 2015). La
plataforma ha cambiado el habito del usuario de “salir” a buscar contenido por el
de “recibir” el contenido en su pagina personal (Fernandez, 2018).

Debido a su gran alcance, tiene una audiencia muy variada con una ligera
tendencia femenina y es popular en grupos de edad muy distintos, prevaleciendo
la generacion X y los baby boomers. Los usuarios la utilizan para socializar y
entretenerse (Jiménez, 2016).

Figura 1: Evolucion anual de los usuarios activos en Facebook, a nivel global.

E FACEBOOK MONTHLY ACTIVE USERS OVER TIME

THE NUMBER OF PEOPLE* USING FACEBOOK AROUND THE WORLD EACH YEAR (IN MILLIONS), WITH YEAR-ON-YEAR CHANGE
NOTE: THESE FIGURES REPRESENT THE TOTAL ACTIVE FACEBOOK USER BASE*, NOT THE ADVERTISING AUDIENCE THAT WE REFERENCE ELSEWHERE IN THIS REPORT
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Fuente: Hootsuite (2019). Recuperado el 15 de marzo de 2019, de: https://hootsuite.com/pages/digital-in-
2019#accordion-115547
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Instagram

Es una red social centrada en imagenesy contenidos audiovisuales y la plataforma
de mayor crecimiento en los ultimos afios. (Jiménez, 2016). Cuando en abril de
2012 Facebook anuncié su compra, Kevin Systrom, presidente de Instagram, dejo
claro en su blog que trabajarian junto a Facebook para evolucionar la plataforma
buscando cada vez mejores experiencias para los usuarios. Y, de hecho, lo han
logrado. En 2018 tenian mas de 900 millones de usuarios activos que compartian
a diario mas de 800 millones de fotos, siendo la plataforma con mayor crecimiento
anual de usuarios (Fernandez, 2018).

Una de las caracteristicas interesantes de Instagram es la posibilidad de vincular
la cuenta de Instagram con la de Facebook, Twitter, Flickr, Tumblr y Foursquare,
haciendo posible compartir de forma automatica todo lo que se publica en
Instagram con las otras redes (Crespo, 2015).

La audiencia de esta plataforma tiene una prevalencia femenina y de la generaciéon
Millennial, nascidos entre 1981 y 1996 (Pew Research Centre, 2010). Las
principales actividades dentro de la plataforma son compartir experiencias
cotidianas en tiempo real, ideas, reflexiones, viajes y ocasiones especiales
(Jiménez, 2016).

Figura 2: Vision general de la audiencia en Instagram, a nivel global.

INSTAGRAM AUDIENCE OVERVIEW

BASED ON INSTAGRAM'S TOTAL ADDRESSABLE ADVERTISING AUDIENCE

NUMBER OF PEOPLE THAT PERCENTAGE OF ADULTS QUARTER-ON- PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF
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Figura 3: Perfil de la audiencia en Instagram, a nivel global.

INSTAGRAM AUDIENCE PROFILE

SHARE OF INSTAGRAM'S GLOBAL ADVERTISING AUDIENCE BY AGE AND GENDER
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Fuente: Hootsuite (2019). Recuperado el 15 de marzo de 2019, de: https://hootsuite.com/pages/digital-in-
2019#accordion-115547

Figura 4: Evolucion de usuarios activos en Instagram, a nivel global.
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Fuente: Statista (2019). Recuperado el 15 de marzo de 2019, de:
https: //www.statista.com/statistics /253577 /number-of-monthly-active-instagram-users/

YouTube

YouTube es uno de los medios sociales mas emblematicos y un icono de la Web
2.0 (Jiménez, 2016). Basicamente, su modelo de estructura resulta en un sistema
simple y sencillo para publicar y compartir piezas de video, ademas de posibilitar
la creacion de canales tematicos especificos (Fernandez, 2018). Tanto los videos
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como los canales ofrecen contenidos diversos que van desde el humor hasta
monograficos educativos muy especificos (Crespo, 2015). En enero de 2019,
Youtube ha alcanzado la cifra de 1.900 millones de usuarios registrados que
acceden cada mes a los contenidos de la plataforma (Hootsuite, 2019).

Debido a su usabilidad, tiene una alta penetracion que abarca diferentes
segmentos, aunque ultimamente su popularidad ha crecido entre los millennials
para tutoriales de videojuegos (Jiménez, 2016).

Figura 5: Top busquedas en YouTube, a nivel global.

ol TOP YOUTUBE SEARCH QUERIES IN 2018

BASED ON SEARCHES ON THE YOUTUBE PLATFORM THROUGHOUT 2018
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03 MOVIES 24 (UGN
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09  FORTNITE WWE
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Fuente: Hootsuite (2019). Recuperado el 15 de marzo de 2019, de: https://hootsuite.com/pages/digital-in-
2019+#accordion-115547

Twitter

Jiménez (2016), Fernandez (2018) y Crespo (2015) definen Twitter como un tipo
de herramienta de microblogging. Por lo general, los usuarios lo utilizan como un
medio para el consumo y la difusion de noticias, ya que cualquier informacion
importante puede comunicarse y ser comentada de forma instantanea (Crespo,
2015).

El concepto de microblogging se basa en un sistema que permite al usuario enviar
y recibir mensajes de estado y actualizaciones por medio de textos breves de hasta
140 caracteres (Fernandez, 2018). En enero de 2019, Twitter tenia 326 millones
de usuarios activos al mes (Hootsuite, 2019).

Muestra una mayor penetraciéon entre el publico adulto, hombres y mujeres
pertenecientes a la generacion X (nacidos entre 1961 y 1980). La principal
actividad realizada por los usuarios es la transmisiéon de noticias, opiniones y
tendencias (Jiménez, 2016).
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Figura 6: Perfil de la audiencia en Twitter, a nivel global.
TWITTER AUDIENCE OVERVIEW

BASED ON TWITTER'S TOTAL ADDRESSABLE ADVERTISING AUDIENCE

NUMBER OF PEOPLE PERCENTAGE OF ADULTS QUARTER-ON- PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF
THAT TWITTER REPORTS AGED 13+ THAT CAN QUARTER GROWTH ITS AD AUDIENCE ITS AD AUDIENCE
CAN BE REACHED WITH BE REACHED WITH IN TWITTER THAT TWITTER THAT TWITTER
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Fuente: Hootsuite (2019). Recuperado el 15 de marzo de 2019, de: https://hootsuite.com/pages/digital-in-
2019#accordion-115547

LinkedIn

LinkedIn es la primera red social orientada a la creacién de un perfil y una relacion
profesional, ya que permite establecer contactos y relaciones comerciales con
otros profesionales (Crespo, 2015). En enero de 2019 tenia 303 millones de
usuarios activos cada mes (Hootsuite, 2019).

Es ideal para empresas del mercado B2B y busqueda de empleos, y presenta
mayor penetracion entre el publico masculino perteneciente a la generacién X
(Jiménez, 2016).

Figura 7: Perfil de la audiencia en LinkedIn, a nivel global.

2«'3::') LINKEDIN AUDIENCE OVERVIEW

BASED ON LINKEDIN'S TOTAL ADDRESSABLE ADVERTISING AUDIENCE

NUMBER OF PEOPLE THAT PERCENTAGE OF ADULTS QUARTER-ON- PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF
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Fuente: Hootsuite (2019). Recuperado el 15 de marzo de 2019, de: https://hootsuite.com/pages/digital-in-
2019#accordion-115547
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Estrade et al. (2017) sugiere la siguiente clasificacion de redes sociales:

1- Redes sociales para establecer relaciones: estimulan el contacto a nivel
personal o profesional con intercambio de mensajes individuales o en
grupo. Formarian parte de este grupo Facebook, Twitter y LinkedIn.

2- Redes sociales para compartir contenido multimedia: en estas redes los
contenidos de video son los mas efectivos, compartidos y valorados. Las
principales son Instagram, Pinterest, Youtube y Snapchat.

3- Redes sociales de mensajeria: Whatsapp, en el dambito de los mensajes
personales, y Slack, en mensajes corporativos.

4- Redes sociales basadas en la localizacion: como Fever, una red de
recomendaciones de planes para hacer en una ciudad a partir de
geolocalizacidon. También hay otras como Waze que permiten utilizar el
movil como un GSP gracias a la informacién de las carreteras que han

aportado otros usuarios.
Lo usuarios globales que utilizan las redes sociales, superan los 3.000 millones,
que corresponde a un 42% del total de la poblacion mundial. Facebook y Youtube

son las redes con mayor numero de usuario activos (Hootsuite, 2019).

Figura 8: Estadisticas del entorno digital a nivel global.

KEY STATISTICAL INDICATORS FOR THE WORLD'S INTERNET, MOBILE, AND SOCIAL MEDIA USERS

TOTAL INTERNET ACTIVE SOCIAL UNIQUE ACTIVE MOBILE
POPULATION USERS MEDIA USERS MOBILE USERS SOCIAL USERS

WeO®oe

7.593 L4.021 3.196 5.135 2.958

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

55% 53% 42% 68% 39%

we
s &
Hootsuite gare. .

Fuente: Hootsuite (2018). Recuperado el 15 de marzo de 2019, de: https://www.smartinsights.com/social-
media-marketing/social-media-strategy/new-global-social-media-research/
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Figura 9: Usuarios activos en las plataformas sociales a nivel global.

ol SOCIAL PLATFORMS: ACTIVE USER ACCOUNTS

BASED ON MONTHLY ACTIVE USERS, USER ACCOUNTS, OR UNIQUE VISITORS TO EACH PLATFORM, IN MILLIONS
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Fuente: Hootsuite (2019). Recuperado el 15 de marzo de 2019, de:
https://www.juancmejia.com/marketing-digital/estadisticas-de-redes-sociales-usuarios-de-facebook-

instagram-linkedin-twitter-whatsapp-y-otros-infografia/
2.2. Lainfluencia de las redes sociales en las marcas

Hoy en dia, esta clara la gran relevancia que tiene internet en la actividad social,
politicay econémica (Somalo, 2017). Cada vez mas, los responsables de marketing
de las empresas invierten grandes cantidades de dinero en la creacion de paginas
en plataformas sociales y en estrategias mas efectivas (Rishika, 2013). Asimismo,
los usuarios, antes receptores de informacion, se han convertido en co-creadores,
superando rapidamente en nimero los contenidos generados por empresas y
organizaciones privadas o publicas (Garcia, 2012 & Tasner, 2010).

Lipsman et al. (2012) cita dos grandes cambios que las plataformas sociales han
generado en la relacion entre cliente-empresa: uno, la facilidad de los usuarios a
la hora de descubrir marcas de su interés y aproximarse de ellas, haciendo posible
que marcas y consumidores puedan compartir informacién, noticias o feedbacks;
el otro, la facilidad para encontrar opiniones sobre un producto o servicio en redes
sociales, donde se comparten con frecuencia las experiencias de los usuarios hasta
el punto de convertirse en factores determinantes que pueden incidir
directamente en las ventas de una marca.

De hecho, uno de los principales atractivos de las redes sociales para los negocios
es su influencia en la decisiéon de compra. Los usuarios de redes sociales otorgan
una gran credibilidad a las opiniones y contenidos generados por otros usuarios
sobre una marca, de forma que cada vez mas decisiones individuales de compra
adquirieren un caracter social (Jiménez, 2016 & Garcia, 2012)
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Ademas, Jiménez (2016) cita 3 impactos importantes de los medios sociales en las
empresas y algunas ventajas de esta modalidad:

1. Audiencias mdas informadas y con posibilidad de articularse: con el
desarrollo de internet, los usuarios tienen acceso a mas informaciones y
posibilidades de generar e interactuar con cualquier tipo de contenido.

2. Audiencias expuestas a mas medios de comunicacién (tradicionales y
electronicos): el aumento de la penetracion de internet y el desarrollo de
dispositivos moviles han permitido a los usuarios el acceso a informacién
desde cualquier lugar y en cualquier momento, lo que también incluye el
momento de la compra.

3. Menor control en las comunicaciones: antes de internet eran las empresas
quienes decidian qué, quién y donde se iban a decir las cosas. Con las redes
sociales, cualquiera puede hablar sobre una marca y generar contenido en
alguna plataforma, y son las marcas las que deben monitorizar las
plataformas para saber qué se dice, quién lo dice y donde lo dice.

Ventajas para las marcas:

Las redes sociales aportan grandes audiencias.

Mayores posibilidades de segmentacion.

Oportunidades para estimular la participacion de los consumidores.
Disponibilidad de métricas de seguimiento.

v e W

Algunas plataformas permiten elevadas tasas de conversion.

2.2.1. Interaccion de las marcas en las redes sociales
Los asuntos relacionados con los consumidores y su interaccion en las redes
sociales son cada vez mas abordados en conferencias, seminarios y charlas sobre
negocio, lo que demuestra el gran interés del mercado alrededor de estos temas
(Brodie et al. 2011).
Las plataformas sociales han cambiado el panorama de los medios digitales y la
forma como se diseminan los mensajes de marketing, haciendo posible nuevas
formas de intercambio bidireccional entre la marca y sus consumidores (Crespo,
2015). También se ha facilitado el hecho de compartir informaciéon sobre
productos o servicios entre amigos, ya que las redes se han convertido en el
principal canal dénde los consumidores expresan sus experiencias y opiniones
sobre una marca (Lipsman et al. 2012). En definitiva, la relaciéon entre marca y
consumidor se ha vuelto horizontal.
De este modo, la percepcion de marca esta en permanente construccién, por lo
que no es posible controlar las opiniones; Unicamente se puede aspirar
gestionarlas de la manera mas eficaz posible: procesar el feedback, analizarlo,
interpretarlo y ser capaces de generar insights valiosos para la marca (del Fresno,
2012).
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Ademas, las redes sociales han posibilitado que las empresas utilicen esta
informacion en diferentes fases de su estrategia, desde la consideracion hasta en
la conversion de clientes y las recomendaciones (Vera & Figueroa, 2011), a través
de funcionalidades como los anuncios pagados o la estimulacién de interacciones
en posts organicos (Dzamic, 2012). Las redes sociales también ayudan a las
campanas publicitarias y guian a los prospects al funnel de conversion, y facilitan
que los clientes se conviertan en recomendadores de la marca (Vera & Figueroa,
2011).

Asi, podemos afirmar que la presencia de una marca en las redes sociales va mas
alla de abrir una cuenta en Facebook, Twitter o Instagram; requiere una estrategia
y un plan de accién.

Estrade et al. (2017) citan 5 pilares a tener en cuenta en la estrategia de social
media:

- Analisis del mercado y de las competencias en las redes sociales: qué hacen
y en qué canales estan presentes.

- Conocer el publico objetivo: identificar donde se encuentra y qué hace, y
entender cdmo se le debe hablar.

- Ademas de con quién se quiere hablar, es importante saber hacia déonde se
quiere llevar los usuarios. Definir objetivos que estén alineado con la
estrategia y sean medibles.

- Definir las redes sociales en las que estar presente: no tiene sentido abrir
una cuenta en una red cualquiera si la decision no esta sustentada en el
publico objetivo de la marca y los objetivos fijados.

- Definir una accién de impacto, ya que se trata de la presentaciéon de una
marca al publico y es importante empezar a posicionarse y capturar
usuarios alrededor de la marca.

2.2.2. Medicion de resultados en las redes sociales

Estrade etal. (2017) y Sheehan (2012) dejan claro que, en una estrategia de redes
sociales, los objetivos y los Indicadores Clave de Rendimiento (KPIs) deben
definirse a partir de los objetivos corporativos. Asi pues, resulta vital que los
objetivos empresariales estén alineados con los objetivos de marketing que, a su
vez, deberan estar alineados con las mediciones online. Por ejemplo, un objetivo
de ventas se puede medir a través de la tasa de conversion, y un objetivo de
fidelizacion a través de la tasa de resolucién positiva de incidencias.

Medir los resultados de una campafia y compararlos con los objetivos fijados es
una forma de medir la efectividad de una estrategia, ademas de servir como base
para la toma de decisiones a posibles modificaciones en el plan de accién (Crespo,
2015).
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Segun la encuesta realizada por Ascend2 (2018) a profesionales de marketing, las
principales prioridades estratégicas para 2019 seran el aumento de las
perspectivas de ventas o clientes potenciales (64%) y la adquisicion de mas
clientes (55%).

Figura 10: Principales prioridades estratégicas en el marketing digital.

What are the TOP PRIORITIES for a digital marketing strategy to
achieve?

Increasing sales prospects/leads JEEEA

Improving brand awareness
Improving result measurability _
Increasing website traffic
Improving web user experience m
As d 2019 Digital Marketing Strategies Survey
Cen = by Ascend2 and our Research Partners, Published October 2018

Fuente: Ascend2 (2018). Recuperado el 21 de marzo de 2019, de:
https://www.convinceandconvert.com/digital-marketing/2019-digital-marketing-research/

En la misma encuesta, se incluia una pregunta sobre las barreras que suponian un
mayor desafio para el éxito de una estrategia de marketing digital. Las respuestas
mas repetidas fueron el aumento del engagement (49%) y la medicion de los
resultados (47%).

Figura 11: Principales barreras para el éxito de una estrategia digital.

What are the most CHALLENGING BARRIERS to the success of a digital
marketing strategy?

Increasing customer engagement _
Improving result measurability _
Increasing customer acquisition _
Increasing sales prospects/leads _
Improving web user experience _
Increasing website traffic _
N

Improving brand awareness

Fuente: Ascend2 (2018). Recuperado el 15 de marzo de 2019, de:
https://www.convinceandconvert.com/digital-marketing/2019-digital-marketing-research
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Estrade etal. (2017) afirman que la falta de métricas sélidas y eficaces en las redes

sociales es una fuente frecuente de frustracion. La gran cantidad de informacion

recibida puede ser un problema en el andlisis de la efectividad de una campafa:

hay tantos datos y contrainformaciéon que las decisiones se hacen mas dificiles

(Sheehan, 2012).

Dzamic (2012) también habla de las dificultades que las empresas enfrentan en la

definicion y andlisis de los Indicadores Clave de Rendimiento (KPIs). El autor deja

claro que el andlisis efectivo de los datos debe conectar el mayor nimero posible

de puntos de la jornada, multiplataforma, del consumidor, para lo que existen 3

formas generales:
1- Seguimiento rigido (Hard Tracking):

ademas de aprovechar las

herramientas de seguimiento de cada plataforma social, es importante

invertir tiempo y dedicacion en herramientas especificas de datos que se

dedican a medir de forma general y unificada toda la actividad del

marketing digital.

2- Resultados implicitos (Implied effects): tener buenas habilidades de

andlisis de los datos obtenidos y una buena planificaciéon resulta

imprescindible. Se debe invertir en una planificacién de seguimientos

efectiva para que los datos puedan ser analizados con mayor concision.

3- Resultados agregados (Claimed effects): al trabajar con seres humanos, es

importante, ademas de las implementaciones automatizadas para medir la

usabilidad, que los usuarios nos cuenten, a través de encuestas, como es su

experiencia con los contenidos de la marca.

Figura 12: Diferentes herramientas para cada enfoque.

Tracked Implied

* Analysis &
modelling of
tracking daty

* Investing in a better tracking
infrastructure & DB

* Better cross-tracking, if the
infrastructure already exists

* Devise campaign mechanics
that mitigate tracking
inefliciencies (e.g FB Connect)

* Matching
category
benchmarks
carcfully!

Fuente: Kitcatt Nohr Digitas

(2012) Recuperado el 20 de marzo de

https://link.springer.com/article/10.1057 /dddmp.2011.46

Claimed

* Customer
pancl

Surveys

* Qualitative

research

2019,

de:
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2.3. Industria de los cosméticos

Rajput (2016) define el mercado de los cosméticos como una mezcla de productos
quimicos generalmente utilizados para mejorar la apariencia o el olor del cuerpo
humano. Entre los mas utilizados estan los dedicados al cuidado solar, de la piel o
del cabello, los desodorantes, los cosméticos de maquillaje y las fragancias.
En resumen, los podemos segmentar de la siguiente forma:

e Productos para el cuidado de la piel y el sol.

e Productos para el cuidado del cabello

e Desodorantes

e Magquillaje y cosméticos de color.

e Fragancias

e Otros
Euromonitor (2018) también segmenta entre los productos de bafio y ducha,
fragancias, cuidado del cabello, maquillaje y cuidado de la piel.
Historicamente, las grandes marcas han gobernado el mercado tanto en cuota de
participacion como en prestigio; y las tiendas minoristas como supermercados,
tiendas de marcas exclusivas y tiendas especializadas siguen siendo los
principales canales de distribucién (Rajput, 2016). Sin embargo, el cambio de
tendencia empieza a hacerse evidente: los canales de distribucion en linea estan
ganando cada vez mds popularidad y relevancia entre los consumidores, y la tasa
de crecimiento de marcas de cosmética nacidas en el ambito digital se ha
destacado en los ultimos afios, particularmente aquellas dedicadas al maquillaje,
una categoria muy adecuada para el marketing digital gracias a su naturaleza
visual. De 2008 a 2016, las nuevas marcas de maquillaje crecieron un 16% al afio,
cuatro veces mas que las empresas tradicionales, llegando a alcanzar el 10% del
mercado (Hudson et al., 2018). Las nuevas empresas de maquillaje representan el
10% del mercado y estan creciendo casi cuatro veces mas rapido que las
compaiiias tradicionales.
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Figura 13: Crecimiento de las marcas de maquillaje entre los afios de 2008 'y 2016.

Global color-cosmetics Compound Global market
sales,'$ billion? annual growth, share, %
Examples 2008-16, %
Benefit Urban NYX n 157
" Cosmetics  Decay ’
Challenge .
4 Anastasia Becca Charlotte 49
Too Faced Cosmetics Tilbury - ’
Lancome Yves Saint  MAC B
Laurent Cosmetics
Chanel o . 11
Giorgio Bobbi a8
Dior Armani Brown -
. . 24
CoverGirl Revlon Maybelline 18
Legacy mass
L’Oréal Rimmel
2008 2016 2016

Excludes smaller brands aggregated by Euromonitor into an “Other” category.
?Retail selling price, at fixed exchange rates.

“McKinsey analysis.

“Other, such as private-label brands.

McKinsey&Company | Source: Euromonitor

Fuente: Euromonitor (2016). Recuperado el 20 de marzo de 2019, de:
https://www.mckinsey.com/industries/consumer-packaged-goods/our-insights/what-beauty-players-can-
teach-the-consumer-sector-about-digital-disruption

El crecimiento de las economias globales, los cambios en el estilo de vida de los
consumidores y la creciente demanda de productos de belleza influyen
directamente en el mercado de los cosméticos, cuyo crecimiento global se espera
que acumule $429.8 mil millones en 2022, registrando un CAGR (tasa de
crecimiento anual) de 4.3% durante el periodo de 2016-2022.

El cambio de preferencia hacia los productos de belleza naturales y organicos es
una de las tendencias que fomentan el crecimiento del mercado, creando
oportunidades potenciales para que las marcas puedan innovar y desarrollar
nuevos productos (Rajput, 2016).
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Figura 14: Principales factores que impactan en el mercado global de cosméticos.
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Fuente: Allied Market Research (2016). Recuperado el 20 de marzo de 2019, de:
https://www.alliedmarketresearch.com/cosmetics-market

Como se puede analizar en el grafico, el uso de ingredientes naturales por parte
de los fabricantes de productos de belleza es una tendencia de mercado debido a
la creciente demanda de estos productos. Asi como con los alimentos y articulos
organicos, cada vez mas consumidores se interesan por la cosmética natural y
organica (Rajput, 2016).

Ademas, ya se puede observar esta influencia en los datos econdmicos: en 2017
los productos naturales representaron el 3,1% del mercado del cuidado personal
en EE. UU,, generando $1.3 mil millones en ventas anuales, un aumento del 2,1%
del mercado en comparacion a 2013 (Nielsen, 2018).

2.3.1. Presencia de la industria de belleza en las redes sociales

Con los avances derivados del entrono digital, la conexion entre los consumidores
y las marcas de cosmética se ha expandido drasticamente, exigiendo a las
empresas del sector una rapida adaptacién a los nuevos comportamientos de
compra. De hecho, podemos afirmar que la influencia del marketing digital y de
las redes sociales ha ido mas lejos y mas rapido en la industria del cosmético que
en cualquier otra industria (Rajput, 2016).

La cosmética fue el tercer tema mas buscado en Google en 2016 y el nimero de
reproducciones de videos de belleza en Youtube aumenté en un 67% entre 2015
y 2016. Esta plataforma cuenta con mas de 1.5 millones de videos de belleza
subidos cada mes. Ademas, los videos en linea, o vilogs, no solo ensefian a los
consumidores céomo aplicar el maquillaje, sino que también promueven el

aumento de los influencers, parte importante del ecosistema del marketing digital.
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Las marcas tradicionales representan una parte relativamente pequeia de las
visualizaciones en Youtube; son las marcas nacidas en el entorno digital las que
lideran el share de visualizaciones sobre cosmética. Anastasia, fundada en 1997,
es una de las marcas de cosméticos con mayor nimero de seguidores en
Instagram, mas de 16 millones. Sus ventas en linea en los Estados Unidos
aumentaron un 150% en 2016, mas rapido que cualquier otra marca de la
industria (Hudson et al., 2018).

La influencia de las redes sociales sobre el mercado de cosmética tiene un impacto
aun mas grande entre los millennials. Segun la investigacion de Hudson et al.
(2018), tienen tres veces mas probabilidades que los baby boomers (nacidos entre
1946 y 1964) de asumir que las marcas mas nuevas son mejores o mas
innovadoras, y de decir que normalmente conocen nuevos productos o marcas a
través de las redes sociales. Los millennials también asignan una mayor prioridad
a lo que consideran auténtico y personal y quieren que la experiencia sea
divertida, por lo que prefieren las interacciones informales.

En definitiva, las marcas han creado una nueva forma de comercializacién debido
a la forma cémo se comunican en redes sociales con sus consumidores, en su
mayoria un publico millennial.

Figura 15: Una nueva féormula de marketing posible gracias a las redes sociales.

Social media opens new ways to market to consumers.

How beauty consumers How social media creates new Example

use social media marketing opportunities

* 1.5 million beauty videos uploaded * Tapping into influencers and generating buzz Anastasia
to YouTube each month in 2016 through social media

* 4.6 billion monthly views of beauty * Creating an authentic story linked to its founder's Charlotte Tilbury
videos in 2016 persona and makeup artistry

* 67 percent growth in views of beauty ~ *® Translating fame as a beauty blogger/influencer Huda Beauty
videos from 2015 to 2016 into a global beauty brand

* Beauty was the third-most-searched ® Using direct-to-consumer channels to build a ColourPop
topic on Google in 2016 brand and then expanding to select retail outlets

* Crowdsourcing innovation and getting

Glossier
real-time feedback
* Developing subscription models that allow Birchbox
customers to sample up-and-coming brands

Fuente: McKinsey & Company (2018). Recuperado el 20 de marzo de 2019, de:

teach-the-consumer-sector-about-digital-disruption

En este contexto, las marcas tradicionales se enfrentan a algunas dificultades a la
hora de conectar con los consumidores mas jévenes, ya que estos consideran que

carecen de una historia verdaderamente autentica (Hudson et al., 2018).
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Las grandes marcas de cosmética estan empleando las ventas sociales como parte
de su estrategia de comercializacion. Sephora y muchas otras marcas de cosmética
han experimentado con la modalidad de ventas directas en Instagram mediante
publicaciones que, en pocos clics, redirigen a los usuarios hasta la web donde
pueden realizar la compra. Otra estrategia es el empleo de selfies mostrando el
antes y el después en redes sociales como reclamo para atraer las ventas.

El marketing de los influencers también desempefa un papel importante en la
industria de cosmética, llegando en algunos casos a desarrollar programas
dirigidos a atraer influencers a sus estrategias. Por ejemplo, en Estados Unidos, la
revista de belleza Allure se asocié con la marca Covergirl para lanzar "Allure
Incubator”, un programa en que aspirantes a influencer competian entre si para
ser el elegido que se unirfa a la red de influencers de Covergirl, la Covergirl
Collective.

Podemos concluir pues, que las acciones en redes sociales se estan convirtiendo
en una practica cada vez mas comun en las estrategias de marketing y ventas de
las marcas de cosmética (Insights, C. B., 2018).

3. Planteamiento de hipétesis

Los objetivos de esta investigacidn se centran en identificar los distintos tipos de
contenidos publicados en las cuentas de Instagram de las 5 principales marcas de
magquillajes, y analizarlos de forma que podamos concluir cuales son los que
generan una mayor interaccion con sus usuarios.

Por esta razon, la hipotesis general en la que se basa la investigacion es:

“Las caracteristicas del material publicado por las marcas de belleza, que incluye
fotos de marca, videos tutoriales, videos de marca, fotos de producto, etc., tiene
influencia en que un tipo de contenido concreto logre mas interacciones que otro.”
Partiendo de la hipotesis general, se han planteado las siguientes preguntas de
investigacion:

P1. ;Los contenidos en video generan mas interaccion con los usuarios que los
contenidos fotograficos?

P2. ;Los contenidos en tutorial son los que logran mayor volumen de interaccién?
P3. ;Las fotos con modelos generan mas interacciones que las fotos en las que solo
se muestra el producto?

4. Metodologia

Partiendo del objetivo de identificar los contenidos publicados por las marcas de
magquillaje, el proceso de investigacion de este estudio se basara en la metodologia
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de analisis de contenido. El analisis de contenido, segiin Berelson (1952), es “una
técnica de investigacidn para la descripcion objetiva, sistematica y cuantitativa del
contenido manifiesto de la comunicacién”.

Por otro lado, Laurence Bardin (1991) define como analisis de contenido “el
conjunto de técnicas de analisis de las comunicaciones que tienden a obtener
indicadores (cuantitativos o no) por procedimientos sistematicos y objetivos de
descripcion del contenido de los mensajes, permitiendo la inferencia de
conocimientos relativos a las condiciones de producciéon/recepciéon (contexto
social) de estos mensajes”.

Teniendo en cuenta ambas definiciones, el analisis de contenidos, en nuestro caso
de los posts en Instagram, respondera a un proceso sistematico de contabilizacion
de numeros tales como la cantidad de likes o los comentarios de una publicacion
(en un estudio cuantitativo) y de la interpretacién del mensaje y la tematica del
post (en un estudio cualitativo) que luego se transformara en un documento con
datos numéricos.

4.1. Etapas del analisis de contenidos

Como forma de desarrollo del andlisis de contenidos, las publicaciones de las
marcas de maquillaje fueron categorizadas en 3 variables, que tienen el propdsito
de responder a las hipdtesis planteadas. Ademas de las variables de
categorizacion, hemos analizado la interaccién generada por cada una de las
publicaciones, como el numero de likes, comentarios y reproducciones.
La primera etapa del analisis fue enfocada en las variables de categorizacion de
las publicaciones, en detalle:
1. Metodologia: Analisis cualitativo
2. Muestra de analisis: 100 ultimas publicaciones hasta el 30 de abril de 2019,
de las 5 marcas de belleza con mayor numero de seguidores en Instagram.
3. Categorizacion de los posts en:
- Tematica
- Formato
- Contenido visual
En la categorizacion se ha realizado una comprobacidén ICR.
La segunda etapa del analisis se enfoca en la contabilizacién de los datos de
interaccidn de las publicaciones, como los likes, comentarios y reproducciones.
1. Metodologia: Analisis cuantitativo
2. Muestra de analisis: 100 ultimas publicaciones hasta 30 de abril de 2019,
de las 5 marcas de belleza con mayor nimero de seguidores en Instagram.
3. Contabilizacion de la interaccién de cada publicacidn:
- Likes

23



- Comentarios
- Reproducciones

4.2. Eleccion de las marcas

En la eleccién de las marcas para el analisis, se ha hecho una valoracion a las
marcas con mayor nimero de seguidores en Instagram. Hemos tomado como
referencia algunas publicaciones con datos de beauty en Instagram, como la de
Statista (2017) y Criteo (2018), y a partir de una investigacién propia en
Instagram, hemos definido las marcas de maquillaje con mayor numero de
seguidores a 15 mayo de 2019:

1- MAC Cosmetics, 21,8 millones

2- Kylie Cosmetics, 20,4 millones

3- Anastasia Beverly Hills, 19,2 millones

4- Too Faced, 12,5 millones

5- Fenty Beauty, 7,5 millones
Fuente: Instagram, 15 de mayo de 2019.

4.3. Eleccion de la muestra y el periodo de analisis

La muestra de datos analizada son las 100 ultimas publicaciones desde abril de
2019, de las 5 marcas de maquillaje citadas anteriormente. En el total son 500
publicaciones de Instagram.

4.4, Categorizacion de los posts

La etapa de categorizacion de los posts fue segmentada en tres variables:

- Tematica

- Formato

- Contenido visual
Como se ha comentado anteriormente, las variables fueron definidas con el
propoésito de comprobar la hip6tesis planteada. La categorizacion de las variables
fue de elaboracién propia, teniendo en cuenta las tipologias usuales que hemos
analizado en las publicaciones de marcas de maquillaje en Instagram.
Las agrupaciones han quedado de la siguiente forma:

Tabla 1: Categorizacion de los posts.

Tematica Formato Contenido visual
Brand Video Modelo
Responsabilidad social | Foto Producto
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Notoriedad de producto | Gif Influencer
Promocional Secuencia Producto y modelo
Estacional Shopping Branded content
Tutorial Labios

Ojos

4.4.1. Fiabilidad de categorizacion
Para la fiabilidad de la categorizacion se ha realizado una comprobacién de ICR

con un resultado positivo. Hemos seleccionado 20 posts, de un total de 500 donde

se ha realizado el analisis de la tematica, el formato, y el contenido visual.

Se ha obtenido un ICR de 75% en el caso del andlisis de la tematica de los posts, lo

que nos permite afirmar que tiene una fiabilidad elevada. En cuanto a los formatos,

tenemos un ICR de 100%. Y en la categorizacion del de contenido visual el ICR es

de 80%, superior a la tasa de la tematica, considerada elevada.

Tabla 2: Comprobacion ICR.

Tematica del post | Tematica del post | Formato del | Formato del | Contenido Contenido visual
ICR post post ICR visual del post del post ICR

Notoriedad de | Notoriedad de | Shopping Shopping Producto Producto

producto producto

Notoriedad de | Notoriedad de | Shopping Shopping Labios Producto y modelo

producto producto

Responsabilidad Responsabilidad Video Video Branded content | Branded content

social social

Notoriedad de | Notoriedad de | Shopping Shopping Producto Producto

producto producto

Brand Brand Foto Foto Influencer Influencer

Notoriedad de | Notoriedad de | Foto Foto Ojos Ojos

producto producto

Brand Notoriedad de | Shopping Shopping Influencer Modelo
producto

Brand Brand Foto Foto Influencer Influencer

Notoriedad de | Notoriedad de | Foto Foto Producto Producto

producto producto

Notoriedad de | Notoriedad de | Shopping Shopping Modelo Modelo

producto producto

Notoriedad de | Notoriedad de | Shopping Shopping Producto Producto

producto producto

Tutorial Notoriedad de | Foto Foto Modelo Influencer
producto

Tutorial Tutorial Video Video Influencer Influencer

Brand Notoriedad de | Shopping Shopping Producto Producto
producto

Brand Brand Foto Foto Influencer Influencer

Notoriedad de | Notoriedad de | Foto Foto Producto Producto

producto producto
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Notoriedad de | Notoriedad de | Shopping Shopping Producto Producto

producto producto

Notoriedad de | Notoriedad de | Shopping Shopping Producto Producto

producto producto

Tutorial Brand Video Video Producto y | Branded content
modelo

Notoriedad de | Brand Shopping Shopping Modelo Modelo

producto

4.5. Variables de interaccion

Los contenidos de las publicaciones de la muestra de andlisis fueron categorizados

en un estudio cualitativo y sus variables de interaccion contabilizadas en un

estudio cuantitativo.

Segun la herramienta Facebook Business Manager, las interacciones de los posts

son contabilizadas con la suma de las siguientes métricas:

Likes

Comentarios
Guardados
Reproducciones

Hacer clic en un enlace

Teniendo en cuenta las limitaciones de un andlisis de contenido sin herramientas

de seguimiento, nuestra contabilizacion de las variables de interaccion fue la suma

de las siguientes métricas:

Likes
Comentarios
Reproducciones

En cuanto a la tasa de engagement, teniendo en cuenta la limitacién de acceso a los

datos de impactos de los posts, la hemos calculado de la siguiente forma:

interacciones / followers) * 100
( / f

Este calculo tiene como referencia el calculo realizado por el articulo publicado

por IAB (2018), en el estudio observatorio sectorial de redes sociales.

5. Resultados del analisis de contenidos

Tras la categorizacién de las publicaciones de las marcas de maquillaje en

Instagram, se ha podido realizar un andlisis estadistico con los resultados de los

tipos de posts y los datos de interaccidon. Haciendo posible la comparacién entre

las marcas analizadas y las variables de tipologias.

Se analizaron 100 publicaciones de cada marca, y en cada una se ha considerado,

como total de interacciones, la suma de los likes, comentarios y reproducciones.

Ademas de la categorizacion entre, tematica, formato y contenido visual.
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5.1. Analisis de las interacciones entre las marcas

En el analisis estadistico de las 100 publicaciones de cada marca, hemos obtenido

un total de 500 posts analizados con 53.839.060 interacciones, un promedio de

107.678 interacciones por publicacién.

Entre las marcas analizadas, Kylie Cosmetics es la que tiene un mayor promedio

de interacciones por publicacion, con 194.406, seguida por las marcas Fenty

Beauty, MAC, Anastasia Beverlhills y Too Faced. La mayor tasa de interaccion es

de la marca Fenty Beauty, con un 1,47%, seguida por Kylie Cosmetics, Too Faced,

MAC y Anastasia Beverlhills, como se puede observar en la tabla abajo.

Tabla 3: Andlisis de las interacciones entre las marcas.

Marcas Tamaiio de | Interaccion Interaccion Seguidores Tasa de
la muestra total / post interaccion
Fentybeauty 100 11.021.620 110.216 7.509.065 1,47%
Kylie Cosmetics 100 19.440.583 194.406 20.447.025 0,95%
TooFaced 100 6.512.935 65.129 12.547.975 0,52%
MAC 100 9.143.732 91.437 21.828.349 0,42%
Anastasia Beverlhills | 100 7.720.190 77.202 19.294.122 0,40%
Total 500 53.839.060 107.678 81.626.536 0,13%
Grafico 1: Interaccién total por marca.
Too Faced
12%
: Kylie
Anastasia Cosmetics
Beverlhills 36%
14%

MAC
17%
Fenty
Beauty
21%
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Grafico 2: Tasa de interaccion por marca.
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5.2. Analisis de las interacciones entre las tematicas de post

Los posts analizados fueron segmentados en las siguientes tematicas:

- Estacional
- Brand

- Notoriedad de producto

- Promocional

- Tutorial

- Responsabilidad Social

Se ha realizado un andlisis del promedio de interaccién por publicacién en cada

una de las tematicas. La tematica con mayor ndimero de interaccion fue la de

Notoriedad de producto, con 38.827.485 interacciones, seguida por Brand,

Tutorial, Promocional, Estacional y Responsabilidad social.

Tabla 4: Analisis de las interacciones entre las tematicas de post.

Tematica Tamaiio de la | Interacciones totales | Interaccion / post
muestra

Notoriedad de producto 361 38.827.485 107.555

Brand 54 7.906.305 146.413

Tutorial 68 5.561.859 81.792
Promocional 6 554.196 92.366

Estacional 539.549 269.775
Responsabilidad social 9 449.666 49.963
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Grafico 3: Volumen total de interaccién por tematica.
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Grafico 4: Promedio de interaccién por post.
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5.3. Analisis de las interacciones entre formatos

En cuanto a los formatos, los hemos segmentado del siguiente modo:

- Shopping
- Secuencia
- Video

- Foto

- Gif
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En el analisis, se ha calculado el total de interacciones y el promedio de interaccion

por post. El formato con mayor volumen de interaccion es el formato Shopping,

con 31.825.993 interacciones, seguido por Foto, Video, Secuencia y Gif.

El formato con el mayor promedio de interaccién por post, es el Shopping, con

148.028 interacciones por publicacion, seguido por Secuencia, Video, Foto y Gif.

Tabla 5: Andlisis de las interacciones entre formatos.

Formato Tamaifio de la | Interaccion Interaccion /
muestra total post

Shopping 215 31.825.993 148.028

Foto 168 11.618.447 69.157

Video 97 8.104.787 83.555

Secuencia 13 1.818.251 139.865

Gif 7 471.582 67.369

Grafico 5: Volumen de interacciéon por formato.
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Grafico 6: Promedio de interaccién por post.
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5.4. Analisis de las interacciones entre los contenidos visuales

Los contenidos visuales fueron segmentados de la siguiente forma:
- Producto (Imagenes o videos de los productos. No hay presencia de
modelos o influencers).
- Influencer (Imagenes o videos con la presencia de un influenciador digital.
Puede haber presencia de productos).
- Modelo (Imagenes o videos con la presencia de modelos. No hay presencia
de productos).
- Labios (Fotografia del labio de un modelo con pintalabios).
- Ojos (Fotografia de los ojos maquillados del modelo).
- Branded Content (Contenido que no estad vinculado a los productos de la
marca).
- Producto y modelo (Imagenes o videos con la presencia de un modelo y
producto de la marca).
Se han analizado el total de interacciones y el promedio de interaccién por post. El
contenido visual de mayor volumen de interaccién es lo de Productos, con
22.130.487 interacciones, seguido por Influencer, Modelo, Labios, Branded
Content, Ojos y Producto y modelo. El contenido visual con el mayor promedio de
interacciones por post es lo de Labios, con 158.056 interacciones por publicacion,
seguido por Producto y modelo, Producto, Branded Content, Influencer, Ojos y
Modelo.

Tabla 6: Analisis de las interacciones entre los contenidos visuales.

Contenido visual Tamaiio de | Interaccidn total Interacciéon /
la muestra post

Producto 193 22.130.487 114.666
Influencer 183 18.020.731 98.474

Modelo 40 3.764.923 94.123

Labios 20 3.161.123 158.056
Branded content 30 2.955.640 98.521

Ojos 24 2.284.341 95.181
Producto y modelo 10 1.521.815 152.182
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Grafico 7: Volumen de interaccién por contenido visual.
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Grafico 8: Promedio de interaccion por post por contenido visual.
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5.5. Analisis de las marcas

Se ha realizado un andlisis de cada una de las marcas comparandolas en cuanto a
la tematica, el contenido visual y el formato. En el andlisis, se observa que la
tematica Notoriedad de producto es la de mayor relevancia en todas las marcas.
En cuanto a los contenidos visuales, la marca MAC es la que tiene mayor variedad.
En el andlisis de los formatos, el Shopping se destaca en casi todas las marcas.
Anastasia Beverlhills es la tnica marca donde el formato Foto es lo de mayor

volumen.
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Grafico 9: Las tematicas de las publicaciones separadas por marca.
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Grafico 10: Los contenidos visuales de las publicaciones separados por marca.
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Grafico 11: Los formatos de las publicaciones separados por marca.
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6. Discusion

Este trabajo tiene como objetivo identificar los distintos tipos de contenidos
publicados por las marcas de maquillaje. Tras una exhaustiva bisqueda en la
elaboracion del marco tedrico, se han planteado 3 preguntas de investigacion
donde se ha tratado de responderlas con el andlisis de los resultados obtenidos.
Con el andlisis de las 5 mayores marcas de maquillaje en Instagram, se puede
observar que Fenty Beauty y Kylie Cosmetics son las que tienen mayor tasa de
interacciéon. Las fundadoras de las dos marcas son dos grandes celebridades,
Rihanna y Kylie Jenner, y, mismo con el poco tiempo en el mercado, lideran la
notoriedad en las redes sociales. Fenty Beauty fue fundada en 2017 y Kylie
Cosmetics en 2015. Tal y como se ha mencionado en el desarrollo del marco
tedrico, las marcas nacidas en el entorno digital son las que lideran el share de
visualizaciones sobre cosmética.

En el analisis de las variables se ha podido comprobar la veracidad de las
preguntas planteadas. En el caso de los formatos se puede observar que el
Shopping, formato utilizado a menudo en las paginas de las marcas de maquillaje,
lidera el promedio de interacciones por publicacidn.

El andlisis de los formatos también nos ha permitido constatar la primera
pregunta planteada: ;Los contenidos en video generan mas interaccion con los
usuarios que los contenidos fotograficos?

Se ha demostrado que el promedio de interaccién de los formatos en video es 21%
mayor que lo de los formatos en imagen.

La segunda pregunta - ;Los contenidos en tutorial son los que logran mayor
volumen de interaccién? - Esta pregunta se ha refutado, dado que la tematica con
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mayor interaccidn es la Estacional. Seguida por Brand, Notoriedad de producto,
Promocional, Tutorial y Responsabilidad Social.

La tercera pregunta de investigacion fue la siguiente:

¢Las fotos con modelos generan més interacciones que las fotos en las que solo se
muestra el producto?

La pregunta se ha refutado, dado que, en el analisis de los contenidos visuales, las
publicaciones con modelos han generado menor interaccion que las publicaciones
que contenian solamente los productos. Los 2 principales contenidos que han
generado mayor interaccion son los de imagenes de Labios, seguido por los de
Productos y modelos.

En general, se observa que las marcas siguen un modelo entre las tematicas,
formatos y contenidos visuales, con variacidon entre las marcas nacidas en el
entorno digital y las marcas mas consolidadas, como es el caso de MAC, donde se
observa mayor variedad de formatos y contenidos visuales.

7. Limitaciones y lineas futuras de investigacion

Una de las principales limitaciones que hemos identificado en la investigacion fue
el tamano de la muestra de los posts. Hemos considerado una muestra pequefia,
dado que los posts analizados se han centrado dentro de un periodo de 2 meses.
Otro factor limitante fue la falta de acceso a informaciéon importante para el
analisis, como la diferenciacion entre las interacciones organicas vy
promocionadas, y el nimero de usuarios impactados por post, que nos permitiria
calcular la tasa de interaccién por publicacién.

Como lineas futuras de investigaciéon seria recomendable la realizacion del
analisis a una mayor muestra en mayor periodo de tiempo. También seria
interesante un analisis de la valoracidn de estas interacciones, a través de un focus
group para medir el efecto del engagement en la notoriedad de una marca y en la
intencién de compra.
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ANEXOS

Anexo 1: Tabla del analisis de contenido.

Cantida | Marca Tematica del Formato Contenido Likes Comentari Reproducion | Interaccion
d post del post del post 0s es es total
1 MAC Notoriedad de | Shopping Modelo
producto 19.340 84 19.424
2 MAC Notoriedad de | Shopping Labios
producto 106.491 367 106.858
3 MAC Notoriedad de | Shopping Influencer
producto 341.379 207 341.586
4 MAC Notoriedad de | Shopping Producto
producto 79.439 286 79.725
5 MAC Notoriedad de | Shopping Influencer
producto 25.524 108 25.632
6 MAC Notoriedad de | Shopping Producto
producto 27.715 80 27.795
7 MAC Notoriedad de | Shopping Labios
producto 173.656 552 174.208
8 MAC Notoriedad de | Shopping Producto
producto 92.242 346 92.588
9 MAC Responsabilid | Video Branded
ad social content 10.862 131 121.573 10.993
10 MAC Notoriedad de | Video Producto
producto 35.135 451 320.723 35.586
11 MAC Tutorial Video Influencer
80.045 1.106 1.210.990 81.151
12 MAC Notoriedad de | Foto Labios
producto 28.083 255 28.338
13 MAC Notoriedad de | Video Influencer
producto 18.773 189 567.883 18.962
14 MAC Notoriedad de | Foto Producto
producto 165.741 356 166.097
15 MAC Brand Video Branded
content 107.532 515 1.490.356 108.047
16 MAC Tutorial Video Influencer
27.173 282 585.941 27.455
17 MAC Notoriedad de | Shopping Labios
producto 100.515 275 100.790
18 MAC Responsabilid | Shopping Producto
ad social 95.629 530 96.159
19 MAC Notoriedad de | Shopping Producto
producto 77.268 187 77.455
20 MAC Tutorial Video Influencer
62.351 792 1.162.521 63.143
21 MAC Notoriedad de | Shopping Influencer
producto 124.494 531 125.025
22 MAC Notoriedad de | Shopping Labios
producto 136.939 212 137.151
23 MAC Responsabilid Secuencia Branded
ad social content 24.739 137 24.876
24 MAC Notoriedad de | Foto Producto
producto 123.359 268 123.627
25 MAC Tutorial Video Influencer
41.856 298 644.926 42.154
26 MAC Responsabilid | Gif Producto
ad social 43.355 410 308.507 43.765
27 MAC Notoriedad de | Foto Labios
producto 178.871 861 179.732
28 MAC Notoriedad de | Shopping Labios
producto 195.559 352 195.911
29 MAC Notoriedad de | Shopping Influencer
producto 48.010 174 48.184
30 MAC Notoriedad de | Shopping Producto
producto 340.514 895 341.409
31 MAC Notoriedad de | Shopping Influencer
producto 98.403 247 98.650
32 MAC Responsabilid | Foto Branded
ad social content 27.764 272 28.036
33 MAC Notoriedad de | Shopping Influencer
producto 138.784 325 139.109
34 MAC Notoriedad de | Shopping Labios
producto 224.298 565 224.863
35 MAC Notoriedad de | Shopping Influencer
producto 112.641 204 112.845
36 MAC Estacional Shopping Labios
203.308 576 203.884
37 MAC Brand Video Branded
content 21.813 188 208.576 22.001
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38 MAC Responsabilid | Secuencia Branded
ad social content 23.843 182 24.025
39 MAC Notoriedad de | Shopping Producto
producto 129.661 214 129.875
40 MAC Notoriedad de | Shopping Modelo
producto 184.703 532 185.235
41 MAC Notoriedad de | Video Branded
producto content 18.390 162 165.042 18.552
42 MAC Notoriedad de | Foto Modelo
producto 31.353 183 31.536
43 MAC Notoriedad de | Foto Producto
producto 44.763 337 45.100
44 MAC Notoriedad de | Video Branded
producto content 19.108 225 178.860 19.333
45 MAC Responsabilid | Video Branded
ad social content 14.078 166 112.607 14.244
46 MAC Tutorial Video Influencer
120.606 906 1.930.500 121.512
47 MAC Notoriedad de | Shopping Producto y
producto modelo 224.992 855 225.847
48 MAC Notoriedad de | Shopping Producto
producto 112.217 413 112.630
49 MAC Notoriedad de | Foto Labios
producto 96.507 279 96.786
50 MAC Notoriedad de | Shopping Modelo
producto 113.138 230 113.368
51 MAC Notoriedad de | Foto Labios
producto 128.589 514 129.103
52 MAC Notoriedad de | Shopping Influencer
producto 119.495 241 119.736
53 MAC Responsabilid | Shopping Modelo
ad social 59.918 228 60.146
54 MAC Notoriedad de | Shopping Producto
producto 199.518 202 199.720
55 MAC Notoriedad de | Shopping Ojos
producto 92.861 367 93.228
56 MAC Brand Video Branded
content 112.031 533 1.126.588 112.564
57 MAC Notoriedad de | Shopping Ojos
producto 24.557 120 24.677
58 MAC Notoriedad de | Gif Producto
producto 14.328 105 135.242 14.433
59 MAC Tutorial Video Influencer
20.508 149 447.163 20.657
60 MAC Notoriedad de | Gif Producto
producto 25.341 182 441.043 25.523
61 MAC Notoriedad de | Foto Influencer
producto 119.978 729 120.707
62 MAC Notoriedad de | Secuencia Producto
producto 30.412 211 30.623
63 MAC Notoriedad de | Secuencia Producto
producto 103.231 624 103.855
64 MAC Brand Video Branded
content 27.838 222 215.111 28.060
65 MAC Notoriedad de | Foto Influencer
producto 140.396 546 140.942
66 MAC Brand Video Branded
content 31.780 237 265.536 32.017
67 MAC Brand Video Branded
content 693 1.756.452 693
68 MAC Notoriedad de | Foto Influencer
producto 90.851 186 91.037
69 MAC Notoriedad de | Video Producto y
producto modelo 240.399 2.094 1.563.750 242.493
70 MAC Tutorial Video Influencer
36.875 362 479.823 37.237
71 MAC Notoriedad de | Foto Labios
producto 114.927 317 115.244
72 MAC Tutorial Foto Modelo
36.651 151 36.802
73 MAC Notoriedad de | Shopping Producto
producto 170.651 920 171.571
74 MAC Notoriedad de | Shopping Influencer
producto 70.017 240 70.257
75 MAC Notoriedad de | Shopping Producto
producto 232.525 1.965 234.490
76 MAC Notoriedad de | Foto Modelo
producto 56.352 157 56.509
77 MAC Notoriedad de | Gif Producto
producto 322.558 250 322.808
78 MAC Brand Secuencia Influencer
33.389 149 33.538
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79 MAC Promocional Foto Labios
71.619 528 72.147
80 MAC Notoriedad de | Video Modelo
producto 143.507 102 143.609
81 MAC Brand Foto Influencer
50.790 249 51.039
82 MAC Brand Foto Producto
60.379 219 60.598
83 MAC Notoriedad de | Foto Labios
producto 241.555 567 242.122
84 MAC Notoriedad de | Foto Producto
producto 145.027 395 145.422
85 MAC Notoriedad de | Foto Modelo
producto 17.647 94 17.741
86 MAC Notoriedad de | Foto Producto
producto 58.598 664 59.262
87 MAC Notoriedad de | Foto Modelo
producto 22.527 104 22.631
88 MAC Notoriedad de | Foto Producto
producto 39.996 213 40.209
89 MAC Notoriedad de | Foto Modelo
producto 25.542 110 25.652
90 MAC Notoriedad de | Foto Influencer
producto 19.211 145 19.356
91 MAC Notoriedad de | Foto Ojos
producto 37.960 146 38.106
92 MAC Notoriedad de | Foto Influencer
producto 15.812 85 15.897
93 MAC Notoriedad de | Foto Producto
producto 32.229 169 32.398
94 MAC Notoriedad de | Foto Producto
producto 59.991 1.083 61.074
95 MAC Notoriedad de | Foto Producto
producto 97.125 2.481 99.606
96 MAC Brand Foto Modelo
151.542 2411 153.953
97 MAC Notoriedad de | Foto Producto
producto 46.937 241 47.178
98 MAC Notoriedad de | Shopping Modelo
producto 45.473 129 45.602
99 MAC Notoriedad de | Shopping Influencer
producto 22.689 92 22.781
100 MAC Responsabilid | Video Branded
ad social content 147.086 336 147.422
101 Kylie Notoriedad de | Shopping Influencer
Cosmetics producto 56.133 201 56.334
102 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto
Cosmetics producto 64.149 219 64.368
103 Kylie Notoriedad de | Shopping Modelo
Cosmetics producto 93.475 340 93.815
104 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto
Cosmetics producto 58.285 194 58.479
105 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto
Cosmetics producto 104.229 352 104.581
106 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto
Cosmetics producto 104.229 352 104.581
107 Kylie Brand Video Branded
Cosmetics content 133.617 917 779.561 134.534
108 Kylie Notoriedad de | Foto Modelo
Cosmetics producto 76.484 346 76.830
109 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto
Cosmetics producto 82.867 248 83.115
110 Kylie Notoriedad de | Video Producto y
Cosmetics producto modelo 107.468 1.065 1.071.527 108.533
111 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto y
Cosmetics producto modelo 156.316 417 156.733
112 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto
Cosmetics producto 149.427 452 149.879
113 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto
Cosmetics producto 80.281 263 80.544
114 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto
Cosmetics producto 97.596 236 97.832
115 Kylie Brand Shopping Influencer
Cosmetics 588.335 1.264 589.599
116 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto
Cosmetics producto 142.161 361 142.522
117 Kylie Notoriedad de | Foto Producto
Cosmetics producto 77.336 617 77.953
118 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto
Cosmetics producto 67.515 314 67.829
119 Kylie Notoriedad de | Shopping Influencer
Cosmetics producto 66.249 159 66.408
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120 Kylie Brand Shopping Producto

Cosmetics 58.606 263 58.869
121 Kylie Notoriedad de | Shopping Influencer

Cosmetics producto 125.195 679 125.874
122 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto

Cosmetics producto 60.482 341 60.823
123 Kylie Tutorial Shopping Influencer

Cosmetics 43.689 205 296.781 43.894
124 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto

Cosmetics producto 60.611 356 60.967
125 Kylie Brand Shopping Producto y

Cosmetics modelo 388.135 710 388.845
126 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto

Cosmetics producto 95.512 366 95.878
127 Kylie Notoriedad de | Shopping Influencer

Cosmetics producto 145.619 567 146.186
128 Kylie Notoriedad de | Foto Influencer

Cosmetics producto 126.179 276 126.455
129 Kylie Brand Shopping Influencer

Cosmetics 262.502 698 263.200
130 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto

Cosmetics producto 92.738 638 93.376
131 Kylie Tutorial Video Modelo

Cosmetics 101.255 595 1.521.139 101.850
132 Kylie Notoriedad de | Foto Producto

Cosmetics producto 75.664 416 76.080
133 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto y

Cosmetics producto modelo 217.212 876 218.088
134 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto

Cosmetics producto 84.174 527 84.701
135 Kylie Notoriedad de | Shopping Modelo

Cosmetics producto 544.937 1.146 546.083
136 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto

Cosmetics producto 123.011 1.452 124463
137 Kylie Brand Video Branded

Cosmetics content 164.000 1.545 739.966 165.545
138 Kylie Notoriedad de | Shopping Influencer

Cosmetics producto 230.752 501 231.253
139 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto

Cosmetics producto 144.568 297 144.865
140 Kylie Notoriedad de | Shopping Influencer

Cosmetics producto 150.818 434 151.252
141 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto

Cosmetics producto 401.907 754 402.661
142 Kylie Tutorial Video Influencer

Cosmetics 47.185 178 308.564 47.363
143 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto

Cosmetics producto 193.992 331 194.323
144 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto

Cosmetics producto 366.268 969 367.237
145 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto

Cosmetics producto 174.187 358 174.545
146 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto

Cosmetics producto 218.216 412 218.628
147 Kylie Promocional Foto Producto

Cosmetics 59.407 375 59.782
148 Kylie Notoriedad de | Shopping Influencer

Cosmetics producto 320.171 522 320.693
149 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto

Cosmetics producto 143.419 452 143.871
150 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto

Cosmetics producto 289.014 472 289.486
151 Kylie Brand Secuencia Branded

Cosmetics content 707.336 1.358 708.694
152 Kylie Notoriedad de | Foto Influencer

Cosmetics producto 353.308 891 354.199
153 Kylie Notoriedad de | Foto Producto

Cosmetics producto 160.302 314 160.616
154 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto

Cosmetics producto 348.963 466 349.429
155 Kylie Brand Shopping Producto

Cosmetics 554.954 1.094 556.048
156 Kylie Brand Video Influencer

Cosmetics 88.199 295 899.720 88.494
157 Kylie Notoriedad de | Shopping Influencer

Cosmetics producto 289.448 486 289.934
158 Kylie Notoriedad de | Shopping Influencer

Cosmetics producto 442.390 705 443.095
159 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto

Cosmetics producto 552.393 835 553.228
160 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto

Cosmetics producto 270.088 567 270.655
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161 Kylie Notoriedad de | Shopping Labios

Cosmetics producto 280.630 597 281.227
162 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto

Cosmetics producto 136.447 254 136.701
163 Kylie Notoriedad de | Foto Modelo

Cosmetics producto 132.348 338 132.686
164 Kylie Brand Secuencia Branded

Cosmetics content 73.402 313 73.715
165 Kylie Tutorial Shopping Modelo

Cosmetics 254.544 380 254.924
166 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto

Cosmetics producto 314.994 601 315.595
167 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto

Cosmetics producto 280.950 397 281.347
168 Kylie Brand Shopping Influencer

Cosmetics 950.023 1.681 951.704
169 Kylie Notoriedad de | Shopping Influencer

Cosmetics producto 326.337 472 326.809
170 Kylie Notoriedad de | Shopping Influencer

Cosmetics producto 288.513 479 288.992
171 Kylie Promocional Shopping Producto

Cosmetics 121.342 266 121.608
172 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto

Cosmetics producto 93.333 313 93.646
173 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto

Cosmetics producto 80.553 260 80.813
174 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto

Cosmetics producto 358.899 615 359.514
175 Kylie Brand Shopping Producto

Cosmetics 65.046 236 65.282
176 Kylie Notoriedad de | Shopping Influencer

Cosmetics producto 458.109 1.000 459.109
177 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto

Cosmetics producto 61.191 241 61.432
178 Kylie Brand Shopping Influencer

Cosmetics 373.767 623 374.390
179 Kylie Notoriedad de | Foto Influencer

Cosmetics producto 59.568 303 59.871
180 Kylie Notoriedad de | Foto Producto

Cosmetics producto 64.368 344 64.712
181 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto

Cosmetics producto 76.028 409 76.437
182 Kylie Tutorial Video Influencer

Cosmetics 52.317 186 481.521 52.503
183 Kylie Notoriedad de | Foto Producto

Cosmetics producto 63.439 250 63.689
184 Kylie Notoriedad de | Foto Producto

Cosmetics producto 73.258 290 73.548
185 Kylie Notoriedad de | Foto Producto

Cosmetics producto 70.084 375 70.459
186 Kylie Notoriedad de | Shopping Labios

Cosmetics producto 325.480 653 326.133
187 Kylie Notoriedad de | Foto Producto

Cosmetics producto 115.470 498 115.968
188 Kylie Brand Shopping Producto

Cosmetics 200.647 570 201.217
189 Kylie Notoriedad de | Video Modelo

Cosmetics producto 79.479 720 856.053 80.199
190 Kylie Brand Foto Influencer

Cosmetics 391.914 1.952 393.866
191 Kylie Brand Foto Producto

Cosmetics 76.222 364 76.586
192 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto

Cosmetics producto 371.350 604 371.954
193 Kylie Tutorial Video Influencer

Cosmetics 78.284 331 671.259 78.615
194 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto

Cosmetics producto 207.712 1.501 209.213
195 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto

Cosmetics producto 76.802 301 77.103
196 Kylie Brand Shopping Producto

Cosmetics 97.714 698 98.412
197 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto

Cosmetics producto 222.700 532 223.232
198 Kylie Brand Foto Producto

Cosmetics 67.340 551 67.891
199 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto

Cosmetics producto 237171 534 237.705
200 Kylie Notoriedad de | Shopping Producto

Cosmetics producto 145.491 288 145.779
201 Fentybeau Brand Shopping Influencer

ty 29.172 100 29.272
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202 Fentybeau | Notoriedad de | Shopping Producto

ty producto 44.929 165 45.094
203 Fentybeau Notoriedad de | Shopping Influencer

ty producto 31.696 111 31.807
204 Fentybeau | Tutorial Video Influencer

ty 266.658 179 266.658 266.837
205 Fentybeau Notoriedad de | Shopping Producto

ty producto 36.714 118 36.832
206 Fentybeau | Notoriedad de | Shopping Influencer

ty producto 30.425 91 30.516
207 Fentybeau Notoriedad de | Shopping Producto

ty producto 60.141 242 60.383
208 Fentybeau Notoriedad de | Shopping Influencer

ty producto 33.413 108 33.521
209 Fentybeau | Tutorial Video Influencer

ty 283.127 386 283.513
210 Fentybeau Notoriedad de | Shopping Producto

ty producto 63.222 202 63.424
211 Fentybeau Brand Foto Influencer

ty 123.282 824 124.106
212 Fentybeau Tutorial Video Modelo

ty 41.084 228 316.819 41.312
213 Fentybeau | Notoriedad de | Shopping Influencer

ty producto 37.114 143 37.257
214 Fentybeau Notoriedad de | Shopping Producto

ty producto 169.566 589 170.155
215 Fentybeau | Notoriedad de | Shopping Influencer

ty producto 41.339 121 41.460
216 Fentybeau Notoriedad de | Shopping Modelo

ty producto 171.223 815 172.038
217 Fentybeau | Notoriedad de | Foto Producto

ty producto 51.584 294 51.878
218 Fentybeau Brand Video Branded

ty content 90.759 984 722.330 91.743
219 Fentybeau Brand Shopping Influencer

ty 35.011 116 35.127
220 Fentybeau Notoriedad de | Shopping Producto

ty producto 34.437 148 34.585
221 Fentybeau | Tutorial Video Influencer

ty 21.168 86 82.680 21.254
222 Fentybeau Notoriedad de | Gif Influencer

ty producto 20.140 147 129.026 20.287
223 Fentybeau Brand Shopping Influencer

ty 42.061 123 42.184
224 Fentybeau Notoriedad de | Shopping Producto

ty producto 52.969 146 53.115
225 Fentybeau | Notoriedad de | Video Branded

ty producto content 136.893 117 137.010
226 Fentybeau | Notoriedad de | Shopping Influencer

ty producto 169.914 632 170.546
227 Fentybeau | Notoriedad de | Foto Producto

ty producto 52.489 182 52.671
228 Fentybeau | Notoriedad de | Video Labios

ty producto 240.597 199 240.796
229 Fentybeau Notoriedad de | Shopping Influencer

ty producto 165.898 363 166.261
230 Fentybeau | Notoriedad de | Shopping Producto

ty producto 92.240 291 92.531
231 Fentybeau | Notoriedad de | Gif Modelo

ty producto 26.439 140 129.021 26.579
232 Fentybeau | Notoriedad de | Shopping Influencer

ty producto 56.091 194 56.285
233 Fentybeau | Notoriedad de | Shopping Producto

ty producto 127.534 461 127.995
234 Fentybeau Notoriedad de | Shopping Influencer

ty producto 68.128 169 68.297
235 Fentybeau | Notoriedad de | Shopping Producto

ty producto 51.966 123 52.089
236 Fentybeau Notoriedad de | Shopping Modelo

ty producto 66.400 134 66.534
237 Fentybeau | Notoriedad de | Foto Producto

ty producto 38.311 189 38.500
238 Fentybeau Notoriedad de | Shopping Modelo

ty producto 112.193 515 112.708
239 Fentybeau Brand Shopping Branded

ty content 192.493 492 192.985
240 Fentybeau Notoriedad de | Shopping Influencer

ty producto 160.410 278 160.688
241 Fentybeau | Tutorial Video Influencer

ty 38.540 169 319411 38.709
242 Fentybeau Notoriedad de | Shopping Influencer

ty producto 42.372 193 42.565
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243 Fentybeau | Notoriedad de | Shopping Producto

ty producto 173.926 469 174.395
244 Fentybeau Notoriedad de | Shopping Producto

ty producto 95.779 182 95.961
245 Fentybeau | Tutorial Video Influencer

ty 51.894 409 499.051 52.303
246 Fentybeau Brand Foto Influencer

ty 54.418 124 54.542
247 Fentybeau | Notoriedad de | Shopping Influencer

ty producto 131.909 299 132.208
248 Fentybeau Notoriedad de | Shopping Producto

ty producto 47.324 133 47.457
249 Fentybeau Brand Video Branded

ty content 28.605 235 174.566 28.840
250 Fentybeau | Notoriedad de | Shopping Influencer

ty producto 59.353 119 59.472
251 Fentybeau Notoriedad de | Shopping Producto

ty producto 59.445 156 59.601
252 Fentybeau Brand Shopping Modelo

ty 142.202 612 142.814
253 Fentybeau Tutorial Video Influencer

ty 279.519 378 279.897
254 Fentybeau Estacional Foto Producto

ty 334.577 1.088 335.665
255 Fentybeau Tutorial Video Influencer

ty 170.498 142 170.640
256 Fentybeau | Notoriedad de | Shopping Influencer

ty producto 103.655 187 103.842
257 Fentybeau Notoriedad de | Shopping Producto

ty producto 128.564 266 128.830
258 Fentybeau Brand Foto Influencer

ty 32.817 201 33.018
259 Fentybeau Brand Shopping Branded

ty content 302.381 525 302.906
260 Fentybeau | Notoriedad de | Shopping Modelo

ty producto 76.915 216 77.131
261 Fentybeau Notoriedad de | Shopping Producto

ty producto 89.160 315 89.475
262 Fentybeau Brand Foto Branded

ty content 45.835 416 46.251
263 Fentybeau Brand Foto Influencer

ty 39.205 151 39.356
264 Fentybeau | Notoriedad de | Shopping Producto

ty producto 88.672 220 88.892
265 Fentybeau | Notoriedad de | Video Influencer

ty producto 251.643 219 251.862
266 Fentybeau | Notoriedad de | Shopping Influencer

ty producto 58.053 201 58.254
267 Fentybeau | Notoriedad de | Shopping Producto

ty producto 119.734 248 119.982
268 Fentybeau | Tutorial Video Influencer

ty 374.856 283 375.139
269 Fentybeau | Notoriedad de | Shopping Producto

ty producto 95.628 199 95.827
270 Fentybeau | Brand Video Branded

ty content 122.675 1.704 653.826 124.379
271 Fentybeau | Notoriedad de | Shopping Influencer

ty producto 75.736 264 76.000
272 Fentybeau | Tutorial Foto Ojos

ty 106.639 293 106.932
273 Fentybeau | Notoriedad de | Shopping Producto

ty producto 134.486 246 134.732
274 Fentybeau | Notoriedad de | Shopping Labios

ty producto 61.867 242 62.109
275 Fentybeau Notoriedad de | Shopping Modelo

ty producto 160.377 287 160.664
276 Fentybeau | Notoriedad de | Shopping Modelo

ty producto 107.781 295 108.076
277 Fentybeau Brand Shopping Influencer

ty 92.932 148 93.080
278 Fentybeau | Notoriedad de | Shopping Producto

ty producto 45.008 244 45.252
279 Fentybeau Tutorial Video Influencer

ty 65.976 727 975.804 66.703
280 Fentybeau | Notoriedad de | Shopping Producto

ty producto 219.296 736 220.032
281 Fentybeau Brand Shopping Branded

ty content 124.286 469 124.755
282 Fentybeau | Tutorial Video Modelo

ty 39.263 300 317.408 39.563
283 Fentybeau Notoriedad de | Shopping Modelo

ty producto 83.752 135 83.887
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284 Fentybeau | Notoriedad de | Shopping Producto

ty producto 381.995 1.956 383.951
285 Fentybeau Notoriedad de | Shopping Producto

ty producto 97.688 203 97.891
286 Fentybeau | Notoriedad de | Shopping Influencer

ty producto 88.879 199 89.078
287 Fentybeau Notoriedad de | Shopping Producto

ty producto 138.625 320 138.945
288 Fentybeau | Tutorial Video Influencer

ty 30.136 195 220.631 30.331
289 Fentybeau Notoriedad de | Shopping Influencer

ty producto 60.359 154 60.513
290 Fentybeau Notoriedad de | Foto Producto

ty producto 158.274 581 158.855
291 Fentybeau | Notoriedad de | Shopping Influencer

ty producto 260.897 575 261.472
292 Fentybeau Notoriedad de | Gif Modelo

ty producto 18.060 127 98.304 18.187
293 Fentybeau | Notoriedad de | Shopping Producto

ty producto 135.897 206 136.103
294 Fentybeau Brand Shopping Influencer

ty 92.995 337 93.332
295 Fentybeau | Tutorial Video Influencer

ty 167.186 138 167.186 167.324
296 Fentybeau Notoriedad de | Shopping Producto

ty producto 161.206 348 161.554
297 Fentybeau Brand Video Branded

ty content 91.309 406 534.782 91.715
298 Fentybeau Notoriedad de | Shopping Influencer

ty producto 125.835 318 126.153
299 Fentybeau | Notoriedad de | Shopping Influencer

ty producto 178.342 401 178.743
300 Fentybeau Notoriedad de | Shopping Producto

ty producto 273.955 1.345 275.300
301 Anastasia Notoriedad de | Foto Producto

Beverlhills | producto 86.274 596 86.870
302 Anastasia Notoriedad de | Foto Producto

Beverlhills | producto 81.618 518 82.136
303 Anastasia Notoriedad de | Secuencia Ojos

Beverlhills | producto 229.861 827 230.688
304 Anastasia Notoriedad de | Foto Producto

Beverlhills | producto 78.812 733 79.545
305 Anastasia Notoriedad de | Foto Influencer

Beverlhills | producto 28.639 192 28.831
306 Anastasia Tutorial Video Influencer

Beverlhills 49.709 315 651.325 50.024
307 Anastasia Tutorial Video Influencer

Beverlhills 77.960 496 2.030.634 78.456
308 Anastasia Notoriedad de | Foto Influencer

Beverlhills | producto 54.501 410 54.911
309 Anastasia Notoriedad de | Foto Influencer

Beverlhills | producto 71.925 435 72.360
310 Anastasia Notoriedad de | Foto Ojos

Beverlhills | producto 84.977 352 85.329
311 Anastasia Notoriedad de | Foto Influencer

Beverlhills | producto 142.795 521 143.316
312 Anastasia Notoriedad de | Secuencia Influencer

Beverlhills | producto 53.972 276 54.248
313 Anastasia Notoriedad de | Foto Influencer

Beverlhills | producto 67.646 199 67.845
314 Anastasia Notoriedad de | Foto Producto

Beverlhills | producto 186.973 600 187.573
315 Anastasia Notoriedad de | Foto Ojos

Beverlhills | producto 133.175 1.287 134.462
316 Anastasia Notoriedad de | Foto Modelo

Beverlhills | producto 37.390 237 37.627
317 Anastasia Notoriedad de | Foto Influencer

Beverlhills | producto 64.842 346 65.188
318 Anastasia Notoriedad de | Video Influencer

Beverlhills | producto 144.768 3.530 2.973.943 148.298
319 Anastasia Tutorial Video Influencer

Beverlhills 37.132 229 280.066 37.361
320 Anastasia Brand Foto Branded

Beverlhills content 15.129 163 15.292
321 Anastasia Tutorial Video Producto y

Beverlhills modelo 32.134 520 680.729 32.654
322 Anastasia Notoriedad de | Foto Producto

Beverlhills | producto 59.825 386 60.211
323 Anastasia Notoriedad de | Foto Influencer

Beverlhills | producto 32.039 304 32.343
324 Anastasia Tutorial Video Influencer

Beverlhills 90.688 958 2.746.502 91.646
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325 Anastasia Notoriedad de | Foto Producto

Beverlhills | producto 58.437 441 58.878
326 Anastasia Tutorial Video Producto y

Beverlhills modelo 53.795 439 447.434 54.234
327 Anastasia Brand Foto Influencer

Beverlhills 37.503 213 37.716
328 Anastasia Tutorial Video Influencer

Beverlhills 73.440 628 1.344.321 74.068
329 Anastasia Notoriedad de | Video Influencer

Beverlhills | producto 40.060 270 269.137 40.330
330 Anastasia Tutorial Video Influencer

Beverlhills 105.081 561 3.171.922 105.642
331 Anastasia Notoriedad de | Foto Influencer

Beverlhills | producto 44.330 308 44.638
332 Anastasia Notoriedad de | Foto Influencer

Beverlhills | producto 130.273 490 130.763
333 Anastasia Promocional Secuencia Modelo

Beverlhills 73916 1.399 75.315
334 Anastasia Tutorial Video Influencer

Beverlhills 70.233 481 1.162.715 70.714
335 Anastasia Notoriedad de | Foto Ojos

Beverlhills | producto 72.643 235 72.878
336 Anastasia Notoriedad de | Foto Producto

Beverlhills | producto 45.654 379 46.033
337 Anastasia Notoriedad de | Foto Ojos

Beverlhills | producto 157.331 531 157.862
338 Anastasia Tutorial Video Influencer

Beverlhills 46.054 369 1.319.871 46.423
339 Anastasia Tutorial Video Influencer

Beverlhills 92.357 764 899.837 93.121
340 Anastasia Tutorial Video Influencer

Beverlhills 21.614 207 272.053 21.821
341 Anastasia Notoriedad de | Foto Modelo

Beverlhills | producto 86.964 451 87.415
342 Anastasia Notoriedad de | Foto Producto y

Beverlhills | producto modelo 67.929 341 68.270
343 Anastasia Tutorial Video Influencer

Beverlhills 78911 392 678.218 79.303
344 Anastasia Tutorial Video Modelo

Beverlhills 85.903 503 2.280.156 86.406
345 Anastasia Notoriedad de | Foto Producto

Beverlhills | producto 48.941 358 49.299
346 Anastasia Tutorial Video Influencer

Beverlhills 80.878 1.017 817.636 81.895
347 Anastasia Notoriedad de | Secuencia Producto

Beverlhills | producto 169.623 2.053 171.676
348 Anastasia Brand Foto Influencer

Beverlhills 93.355 566 93.921
349 Anastasia Notoriedad de | Foto Ojos

Beverlhills | producto 79.513 369 79.882
350 Anastasia Notoriedad de | Shopping Producto

Beverlhills | producto 307.403 2.138 309.541
351 Anastasia Notoriedad de | Foto Influencer

Beverlhills | producto 76.670 355 77.025
352 Anastasia Notoriedad de | Foto Influencer

Beverlhills | producto 50.934 232 51.166
353 Anastasia Notoriedad de | Foto Influencer

Beverlhills | producto 62.986 288 63.274
354 Anastasia Tutorial Video Influencer

Beverlhills 42.886 259 442.704 43.145
355 Anastasia Notoriedad de | Foto Producto

Beverlhills | producto 106.244 1.285 107.529
356 Anastasia Promocional Secuencia Modelo

Beverlhills 132.333 3.970 136.303
357 Anastasia Tutorial Video Influencer

Beverlhills 56.073 319 443.525 56.392
358 Anastasia Notoriedad de | Foto Influencer

Beverlhills | producto 26.761 140 26.901
359 Anastasia Notoriedad de | Foto Influencer

Beverlhills | producto 36.746 413 37.159
360 Anastasia Notoriedad de | Foto Producto

Beverlhills | producto 66.353 425 66.778
361 Anastasia Notoriedad de | Foto Ojos

Beverlhills | producto 94.707 411 95.118
362 Anastasia Tutorial Video Influencer

Beverlhills 27.231 179 406.210 27.410
363 Anastasia Tutorial Video Influencer

Beverlhills 43.060 487 903.954 43.547
364 Anastasia Notoriedad de | Foto Influencer

Beverlhills | producto 101.297 527 101.824
365 Anastasia Notoriedad de | Video Producto

Beverlhills | producto 45.280 395 213.376 45.675
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366 Anastasia Tutorial Video Influencer
Beverlhills 36.542 281 486.638 36.823
367 Anastasia Notoriedad de | Foto Ojos
Beverlhills | producto 82.958 464 83.422
368 Anastasia Notoriedad de | Foto Ojos
Beverlhills | producto 66.901 507 67.408
369 Anastasia Notoriedad de | Foto Producto
Beverlhills | producto 108.134 865 108.999
370 Anastasia Notoriedad de | Foto Ojos
Beverlhills | producto 48.066 438 48.504
371 Anastasia Tutorial Video Influencer
Beverlhills 66.203 369 610.239 66.572
372 Anastasia Tutorial Video Influencer
Beverlhills 25.620 265 413.976 25.885
373 Anastasia Notoriedad de | Foto Influencer
Beverlhills | producto 53.139 344 53.483
374 Anastasia Notoriedad de | Foto Ojos
Beverlhills | producto 163.622 676 164.298
375 Anastasia Notoriedad de | Video Producto
Beverlhills | producto 48.842 613 558.329 49.455
376 Anastasia Notoriedad de | Foto Ojos
Beverlhills | producto 92.477 485 92.962
377 Anastasia Tutorial Video Influencer
Beverlhills 47.480 548 426.625 48.028
378 Anastasia Notoriedad de | Foto Ojos
Beverlhills | producto 193.478 621 194.099
379 Anastasia Notoriedad de | Foto Ojos
Beverlhills | producto 46.495 308 46.803
380 Anastasia Notoriedad de | Foto Producto
Beverlhills | producto 61.438 429 61.867
381 Anastasia Notoriedad de | Shopping Producto
Beverlhills | producto 105.392 638 106.030
382 Anastasia Tutorial Video Modelo
Beverlhills 15.857 146 214.222 16.003
383 Anastasia Tutorial Video Influencer
Beverlhills 41.211 315 441.343 41.526
384 Anastasia Tutorial Video Modelo
Beverlhills 22.180 176 604.044 22.356
385 Anastasia Notoriedad de | Foto Influencer
Beverlhills | producto 29.615 341 29.956
386 Anastasia Notoriedad de | Foto Influencer
Beverlhills | producto 68.720 457 69.177
387 Anastasia Notoriedad de | Foto Ojos
Beverlhills | producto 59.714 357 60.071
388 Anastasia Notoriedad de | Secuencia Producto
Beverlhills | producto 148.415 2.280 150.695
389 Anastasia Notoriedad de | Foto Influencer
Beverlhills | producto 44.802 209 45.011
390 Anastasia Notoriedad de | Foto Influencer
Beverlhills | producto 80.984 476 81.460
391 Anastasia Notoriedad de | Video Influencer
Beverlhills | producto 97.698 566 823.141 98.264
392 Anastasia Tutorial Video Influencer
Beverlhills 81.587 647 1.900.722 82.234
393 Anastasia Tutorial Video Influencer
Beverlhills 33.204 383 437.201 33.587
394 Anastasia Notoriedad de | Foto Influencer
Beverlhills | producto 76.296 396 76.692
395 Anastasia Tutorial Video Influencer
Beverlhills 115.292 860 2.901.532 116.152
396 Anastasia Notoriedad de | Foto Producto
Beverlhills | producto 71.969 381 72.350
397 Anastasia Brand Video Branded
Beverlhills content 103.978 1.254 1.142.150 105.232
398 Anastasia Notoriedad de | Foto Influencer
Beverlhills | producto 43.191 247 43.438
399 Anastasia Notoriedad de | Foto Influencer
Beverlhills | producto 105.327 666 105.993
400 Anastasia Tutorial Video Influencer
Beverlhills 40.538 313 442.057 40.851
401 TooFaced Notoriedad de | Shopping Producto
producto 64.390 251 64.641
402 TooFaced Notoriedad de | Foto Producto
producto 18.631 61 18.692
403 TooFaced Notoriedad de | Foto Influencer
producto 23.565 81 23.646
404 TooFaced Notoriedad de | Foto Producto
producto 52.382 457 52.839
405 TooFaced Notoriedad de | Foto Ojos
producto 19.074 62 19.136
406 TooFaced Notoriedad de | Foto Producto
producto 21.072 92 21.164
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407 TooFaced Notoriedad de | Shopping Influencer
producto 33.866 89 33.955
408 TooFaced Notoriedad de | Shopping Producto
producto 37.897 108 38.005
409 TooFaced Notoriedad de | Foto Influencer
producto 22.532 91 22.623
410 TooFaced Notoriedad de | Shopping Producto
producto 34.539 74 34.613
411 TooFaced Notoriedad de | Foto Influencer
producto 49.821 159 49.980
412 TooFaced Notoriedad de | Shopping Producto
producto 41.760 140 41.900
413 TooFaced Notoriedad de | Foto Influencer
producto 29.262 126 29.388
414 TooFaced Notoriedad de | Foto Producto
producto 63.871 653 64.524
415 TooFaced Notoriedad de | Foto Ojos
producto 46.206 182 46.388
416 TooFaced Notoriedad de | Shopping Producto
producto 62.975 199 63.174
417 TooFaced Notoriedad de | Foto Influencer
producto 20.176 84 20.260
418 TooFaced Notoriedad de | Shopping Producto
producto 50.259 137 50.396
419 TooFaced Notoriedad de | Foto Influencer
producto 21.096 75 21.171
420 TooFaced Notoriedad de | Shopping Producto
producto 37.666 132 37.798
421 TooFaced Notoriedad de | Foto Influencer
producto 30.454 156 30.610
422 TooFaced Notoriedad de | Foto Producto
producto 32.673 166 32.839
423 TooFaced Promocional Foto Producto
75.109 13.932 89.041
424 TooFaced Notoriedad de | Shopping Producto
producto 156.700 423 157.123
425 TooFaced Notoriedad de | Foto Influencer
producto 31.399 145 31.544
426 TooFaced Notoriedad de | Foto Producto
producto 42.745 268 43.013
427 TooFaced Tutorial Video Influencer
21.773 171 161.383 21.944
428 TooFaced Notoriedad de | Shopping Producto
producto 38.869 117 38.986
429 TooFaced Notoriedad de | Foto Influencer
producto 24.363 73 24.436
430 TooFaced Notoriedad de | Shopping Producto
producto 157.805 620 158.425
431 TooFaced Notoriedad de | Foto Labios
producto 28.573 174 28.747
432 TooFaced Notoriedad de | Shopping Producto
producto 87.372 346 87.718
433 TooFaced Brand Foto Influencer
18.741 75 18.816
434 TooFaced Notoriedad de | Foto Producto
producto 31.111 125 31.236
435 TooFaced Notoriedad de | Shopping Influencer
producto 88.737 141 88.878
436 TooFaced Notoriedad de | Shopping Producto
producto 75.116 195 75.311
437 TooFaced Notoriedad de | Foto Influencer
producto 40.445 130 40.575
438 TooFaced Brand Shopping Producto
28.912 143 29.055
439 TooFaced Notoriedad de | Foto Influencer
producto 22.818 49 22.867
440 TooFaced Notoriedad de | Shopping Producto
producto 136.943 276 137.219
441 TooFaced Notoriedad de | Foto Influencer
producto 34.870 175 35.045
442 TooFaced Notoriedad de | Foto Producto
producto 22.444 143 22.587
443 TooFaced Notoriedad de | Foto Modelo
producto 55.252 158 55.410
444 TooFaced Notoriedad de | Foto Producto
producto 32.619 186 32.805
445 TooFaced Tutorial Video Influencer
23.113 134 157.846 23.247
446 TooFaced Notoriedad de | Shopping Producto
producto 113.071 326 113.397
447 TooFaced Notoriedad de | Foto Influencer
producto 24.323 90 24.413
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448 TooFaced Notoriedad de | Shopping Producto
producto 112.299 194 112.493
449 TooFaced Notoriedad de | Foto Influencer
producto 20.259 51 20.310
450 TooFaced Notoriedad de | Shopping Producto
producto 129.834 436 130.270
451 TooFaced Tutorial Video Influencer
260.877 269 261.146
452 TooFaced Notoriedad de | Shopping Producto
producto 112.453 169 112.622
453 TooFaced Brand Foto Influencer
35.195 91 35.286
454 TooFaced Notoriedad de | Shopping Producto
producto 115.280 291 115.571
455 TooFaced Notoriedad de | Shopping Producto
producto 133.363 449 133.812
456 TooFaced Notoriedad de | Foto Producto
producto 19.898 107 20.005
457 TooFaced Tutorial Video Influencer
20.074 53 190.907 20.127
458 TooFaced Notoriedad de | Foto Producto
producto 18.679 67 18.746
459 TooFaced Tutorial Video Influencer
119.962 68 120.030
460 TooFaced Notoriedad de | Foto Producto
producto 59.399 271 59.670
461 TooFaced Notoriedad de | Shopping Ojos
producto 77.666 157 77.823
462 TooFaced Notoriedad de | Shopping Producto
producto 46.251 212 46.463
463 TooFaced Tutorial Video Influencer
24.624 167 303.122 24.791
464 TooFaced Notoriedad de | Shopping Producto
producto 37.414 64 37.478
465 TooFaced Tutorial Video Influencer
24.220 175 398.884 24.395
466 TooFaced Notoriedad de | Shopping Producto
producto 103.205 193 103.398
467 TooFaced Brand Foto Branded
content 20.999 182 21.181
468 TooFaced Notoriedad de | Shopping Producto
producto 188.977 487 189.464
469 TooFaced Notoriedad de | Foto Influencer
producto 21.035 71 21.106
470 TooFaced Notoriedad de | Shopping Producto
producto 299.606 1.604 301.210
471 TooFaced Tutorial Video Influencer
271.334 2.235 271.334 273.569
472 TooFaced Notoriedad de | Shopping Producto
producto 66.257 131 66.388
473 TooFaced Notoriedad de | Foto Influencer
producto 22.905 56 22.961
474 TooFaced Notoriedad de | Shopping Producto
producto 62.562 128 62.690
475 TooFaced Notoriedad de | Shopping Ojos
producto 120.955 187 121.142
476 TooFaced Notoriedad de | Foto Producto
producto 26.110 118 26.228
477 TooFaced Notoriedad de | Foto Influencer
producto 32.801 120 32.921
478 TooFaced Notoriedad de | Shopping Producto
producto 81.309 179 81.488
479 TooFaced Notoriedad de | Foto Influencer
producto 22.087 65 22.152
480 TooFaced Notoriedad de | Foto Producto
producto 22.306 90 22.396
481 TooFaced Tutorial Video Influencer
21.396 145 194.933 21.541
482 TooFaced Notoriedad de | Shopping Producto
producto 208.698 593 209.291
483 TooFaced Notoriedad de | Foto Producto y
producto modelo 25.993 125 26.118
484 TooFaced Notoriedad de | Foto Producto
producto 22.103 116 22.219
485 TooFaced Notoriedad de | Foto Influencer
producto 17.767 106 17.873
486 TooFaced Notoriedad de | Foto Producto
producto 67.359 695 68.054
487 TooFaced Notoriedad de | Shopping Labios
producto 214.456 518 214.974
488 TooFaced Notoriedad de | Shopping Producto
producto 179.952 724 180.676
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489 TooFaced Notoriedad de | Shopping Ojos
producto 142.862 261 143.123
490 TooFaced Notoriedad de | Foto Producto
producto 24.165 155 24.320
491 TooFaced Notoriedad de | Foto Influencer
producto 19.396 53 19.449
492 TooFaced Notoriedad de | Shopping Producto
producto 120.835 235 121.070
493 TooFaced Notoriedad de | Foto Producto
producto 42.319 220 42.539
494 TooFaced Notoriedad de | Foto Producto
producto 26.686 163 26.849
495 TooFaced Tutorial Video Influencer
117.006 67 117.073
496 TooFaced Notoriedad de | Shopping Producto
producto 63.161 164 63.325
497 TooFaced Notoriedad de | Foto Influencer
producto 35.926 311 36.237
498 TooFaced Notoriedad de | Shopping Producto
producto 92.161 212 92.373
499 TooFaced Notoriedad de | Foto Influencer
producto 25.652 119 25.771
500 TooFaced Notoriedad de | Foto Producto
producto 50.818 330 51.148
Anexo 2: Tabla del andlisis entre marcas.
Marcas Cantidad Interacciones Interaccion / Seguidores Tasa de
post interaccién
Fenty Beauty 100 7.509.065 1,47%
11.021.620 110.216
Kylie Cosmetics 100 20.447.025 | 0,95%
19.440.583 194.406
Too Faced 100 12.547.975 | 0,52%
6.512.935 65.129
MAC 100 21.828.349 | 0,42%
9.143.732 91.437
Anastasia 100 19.294.122 | 0,40%
Beverlhills 7.720.190 77.202
Total 500 0,13%
53.839.060 107.678 81.626.536

Anexo 3: Tabla del andlisis de la tematica de los posts.

Tematica del post Cantidad Interacciones Interaccion / post
Notoriedad de producto 361 38.827.485 107.555
Brand 54 7.906.305 146.413
Tutorial 68 5.561.859 81.792
Promocional 6 554.196 92.366
Estacional 2 539.549 269.775
Responsabilidad social 9 449.666 49.963
Anexo 4: Tabla del andlisis del formato de los posts.
Formato Cantidad Interacciones Interaccion / post
Shopping 215 31.825.993 148.028
Secuencia 13 1.818.251 139.865
Video 97 8.104.787 83.555
Foto 168 11.618.447 69.157
Gif 7 471.582 67.369
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Anexo 5: Tabla del andlisis del formato de los posts.

Contenido Cantidad Interacciones Interaccion / post
Producto 193 22.130.487 114.666
Influencer 183 18.020.731 98.474
Modelo 40 3.764.923 94.123
Labios 20 3.161.123 158.056
Branded content 30 2.955.640 98.521
Ojos 24 2.284.341 95.181
Producto y modelo 10 1.521.815 152.182
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