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RESUMEN

El avance de las tecnologias y las redes sociales ha dado lugar a la aparicion del
influencer, una figura cada vez mas profesionalizada. ElI emprendimiento es una
tendencia en alza entre estos perfiles, de manera que la mayoria de ellos ya cuenta con

una marca registrada bajo su nombre.

El siguiente proyecto esta orientado al conocimiento de las estrategias comunicativas
empleadas por la influencer espafiola Inés Arroyo para conseguir el triunfo de su propia
marca, Laagam, una vez lanzada. Esto se logrard mediante un analisis de contenido
cuantitativo y cualitativo aplicado a las cuentas de Instagram de la influencer y su firma,

asi como con la realizacién de una encuesta.

Las hipdtesis de esta investigacion se centran en afirmar que el éxito de Laagam reside
en la mercantilizacion de la identidad de Inés, asi como en el uso del influencer marketing
y la femvertising. Los resultados evidencian que la influencer pone en marcha cada una

de estas estrategias a la hora de dar difusion a la marca.

PALABRAS CLAVE

Influencer. Comunicacion. Marca. Instagram. Marketing. Femvertising.



ABSTRACT

The advancement of technologies and social networks has led to the emergence of the
influencer, an increasingly professional figure. Entrepreneurship is a growing trend
among these profiles, so most of them already have a trademark registered under their

name.

The following project is oriented to the knowledge of the communication strategies used
by the spanish influencer Inés Arroyo to achieve the triumph of her own brand wich is
already launched, Laagam. This will be achieved through a quantitative and qualitative
content analysis applied to the Instagram accounts of the influencer and her signature, as

well as by conducting a survey.

The hypotheses of this research focus on affirming that Laagam's success lies in the
commercialization of Inés's identity, as well as in the use of influencer marketing and
femvertising. The results show that the influencer implements each of these strategies

when it comes to spreading the word about the brand.
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1. INTRODUCCION

Las redes sociales se han convertido en el espacio perfecto para los jovenes, a través de
las cuales informan y son informados. Sin embargo, solo unos pocos tienen la capacidad
de influir en las decisiones de compra, estilo de vida o preferencias del resto: los

influencers (Martinez-Sanz y Gonzalez Fernandez, 2018: 231).

Como bien afirma Patricia SanMiguel (2020), las personas buscan lideres de opinion a
los que pedir consejo y acudir en busca de informacion fiable que limite los riesgos en la
toma de decisiones. Por esto, confian en las recomendaciones de productos que realizan
otros consumidores, aunque estos tampoco sean expertos. Por tanto, generar confianza es

el potencial clave de los influencers en internet.

Dichos influenciadores sociales han entrado a formar parte activa de la comunicacion de
marca, especialmente de las dedicadas a la moda. En varias ocasiones pasan a emprender
un negocio propio siendo ellos mismos objeto de atraccion y soporte publicitario. La
creacion de una marca propia por parte de un influenciador tiene su origen en la
colaboracion de este con otras marcas que le han dado a conocer, y a partir de las cuales
ha creado una comunidad de seguidores fidelizados a su persona y por tanto, a los

proyectos que lleve a su nombre.

Esta investigacion persigue descubrir cuales han sido las estrategias comunicativas
empleadas por una influencer de moda esparfiola para lograr el éxito de su propia marca
una vez lanzada al mercado. El caso objeto de estudio ha sido el de la marca Laagam,
creada por Inés Arroyo. El hecho de centrarse en esta firma responde a las siguientes
cuestiones: la necesidad de concretar el trabajo y no abarcar demasiado (puesto que la
creacion de marcas por parte de influencers es una préctica cada vez més extendida) y la
cercania personal con el tema (pues he considerado que era una oportunidad para

combinar dos de mis grandes pasiones: la moda y la publicidad).

Con el fin de contextualizar este caso, se ha llevado a cabo una revision documental de
bibliografia general y especializada que ha permitido recoger las opiniones de diversos
autores. Asimismo, han sido recuperados testimonios de la propia creadora de la firma.
Respecto a la fase de analisis, se han empleado las metodologias cuantitativa y cualitativa,

haciendo uso del andlisis de contenido y la encuesta como vias de obtencion de datos.



2. MARCO TEORICO
2.1. DEL LIDER DE OPINION AL INFLUENCER

A fin de conocer el origen del concepto influencer, se hara a continuacion un breve
recorrido historico en el que se abordaran términos como lider de opinion, star system o

fandom.

2.1.1. El lider de opinion

El articulo de Carlos Gonzalez-Dominguez (2017: 17) acerca de los origenes del lider de
opinién y la opinion publica resulta de gran ayuda a la hora de contextualizar. Desde
principios del siglo XX, los conceptos “lider de opiniéon” y “opinién publica” fueron
utilizados en las investigaciones de la comunicacion de masas, sin que fueran fundados
epistemoldgicamente de forma satisfactoria. Propaganda technique in the Word War de
Harold D. Lasswell es un buen ejemplo de trabajos de este orden, obra en la que el autor
trata de demostrar, a través de diferentes experiencias durante la Primera Guerra Mundial
cémo ciertos gobiernos pretendieron ganar la guerra, no sélo por los frentes militares y
econdmicos, sino por el de la comunicacion y, méas especificamente, por el de la
propaganda. Lasswell propone una légica cuasi conductista, porque presupone que ciertos
mensajes en ciertos contextos producirian ciertos efectos. De esta ldgica derivan modelos
como el de la “aguja hipodérmica”. Segun este paradigma, la comunicacion mediatica
produce una influencia programada sobre las masas. Mas tarde, la escuela de Paul L.
Lazarsfeld se encargara de superar el caracter conductista de los analisis pioneros de la
comunicacion de masas. Lazarsfeld y sus colegas produjeron una serie de investigaciones
frente a la concepcion segln la cual los medios son un poder casi omnipotente. The
People’s Choice. How the Voter Makes up his Mind in a Presidential Campaign y
Personal Influence. The part Played by People in the Flow of Mass Communications son
algunas de las aportaciones mas destacadas. Los esfuerzos lazarsfeldianos pudieron
demostrar que, en efecto, el poder del voto o de decisién de compra no se originan en los
mensajes de los medios, sino que, en caso de que hubiera influencia, seria desde lideres
de opinién de grupos y de clases sociales. La evolucion de las investigaciones de los
lazarsfeldianos evidencia la necesidad de olvidar al sujeto atomizado y pensar en el
fenomeno de la comunicacion como multifactorial: en razon de la historia y de los

contextos interaccionales de los sujetos. Se demuestra, por tanto, la importancia de las



interacciones sociales: la comunicacion social no es asunto de medios, sino un nudo de
interacciones, donde los valores del grupo tienen méas peso que lo que un “lider de
opiniéon” de un medio pueda decir. Esta es la gran contribucion a la comunicacion de

masas de Lazarsfeld y sus colegas.

Se hace necesario, llegados a este punto, poner especial atencion en la obra Personal
Influence, ya mencionada anteriormente. Fue compuesta por Lazarsfeld y Katz en 1955.
En ella se formula el concepto de influencia, y se subraya la importancia de los pequefios
grupos de liderazgo en la opinion publica. Lazarsfeld se intereso por el comportamiento
de la audiencia, por qué elegian a determinado candidato y no a otro o por qué veian un
canal de television especifico. En esta obra se encuentra subyacente el modelo “the two-
step flow of communication”, el cual defiende que los medios tienen una influencia
limitada sobre la opinion publica. El funcionamiento de la comunicacion de masas se
desarrolla por etapas, por medio de lideres de opinion (o de lideres de grupos sociales)
que, supuestamente, influirian en los sujetos. Es el ‘grupo primario’ o grupo de liderazgo
social un espacio determinante en la formacidn de opinion, ya que es él quien recibe y
procesa la informacion de los medios e interactta con ellos. En este grupo se produce una
segunda mediacion o proceso de influencia hacia el resto del publico. Son los individuos
aislados, no sujetos a la comunicacion directa o indirecta con los lideres, los més fréagiles
ante los medios, ya que en ellos no se produce la cadena de mediacion. Si bien este
presupuesto es parcialmente cierto, lo que se olvida cuando se estudia la comunicacion
de masas es la multidimensionalidad de variables (de orden social, econémico, cultural

Yy, con certeza, cognitivas) que participan en todos los procesos de comunicacion.

Como bien se expone en Personal Influence (Katz & Lazarsfeld, 1955: 32), a la hora de
formular el modelo de los dos pasos se puso especial atencion en las personas que
cambiaban su intencion de voto durante el curso de la campafa electoral. Cuando a estas
personas se les preguntaba qué habia influido en su cambio de opinion, estas respondian:
otra gente. Las personas solian votar lo que sus allegados votaban: las esposas lo mismo
que sus maridos, los empleados lo mismo que sus compaieros de trabajo... Se demostro
que habia gente que ejercia una gran influencia sobre el resto, y dichas personas estaban
distribuidas por diferentes grupos sociales y tenian distinto nivel econdmico. Aqui es
donde emerge la idea de “the two step flow of communication”, y se plantea: “...that
ideas, often, seems to flow from radio and print to opinion leaders and from them to the

less active sections of the population”.



La transmision de la informacidn, por tanto, estaba configurada por dos pasos. En primer
lugar, el lider de opinidn se encargaba de recibir los datos y analizarlos en profundidad
utilizando sus conocimientos para, posteriormente, en el segundo paso, transmitirlos a sus
iguales (SantaMaria de la Piedra 'y Meana Peon, 2017: 459). Asi, el liderazgo de opinion
puede entenderse como un rasgo de personalidad que engloba la capacidad para influir de
manera informal en los demas, generando un impacto en las opiniones, actitudes y

comportamientos de su entorno (Amaya, 2018: 14).

Como bien cuenta Patricia SanMiguel en su libro “Influencer Marketing” (2020), una de
las grandes aportaciones de Katz y Lazarsfeld fue distinguir entre el liderazgo de opinion
oficial (el de los politicos, deportistas de €lite y grandes celebridades) y el liderazgo no
oficial o cotidiano. Los citados investigadores desarrollaron el término influentials para
denominar a quienes poseen un liderazgo casi invisible y ciertamente inconsciente, de
persona a persona, cotidiano, intimo, informal y diario, personas que, a través de su
“influencia no oficial”, eran capaces de cambiar comportamientos, juicios y actitudes de
sus allegados. Desde entonces, se ha querido determinar la capacidad prescriptora de estos
lideres de opinion o influentials, ya que, si se conoce el perfil y ubicacidén de estos
influentials, las marcas, los medios de comunicacion y los politicos saben como y a quién
dirigir sus mensajes, lo que supone toda una revolucion para los estudios sobre estrategia
de marca, las campafias y el microtargeting. Por tanto, los influentials podrian ser

considerados los antepasados de los actuales influencers.

Como ya se ha comentado, el socidlogo Paul Lazarsfeld y sus colegas de la escuela de
Columbia llevaron a cabo una serie de investigaciones de suma importancia
epistemoldgica: The People’s Choice, en 1944, y Personal Influence, en 1955. Ambos
estudios sefialaron que el lider de opinién es aquel individuo que sobresale entre los
demas por sus opiniones con respecto a los temas del momento. No son necesariamente
los individuos socialmente prominentes o los mas adinerados (Atilano Morales, 2021:
96). “Las principales fuentes de informacion e influencia eran sus grupos cotidianos,
como la familia y los amigos. El analisis sobre la influencia personal lo desarrollaron en
las areas de la opinion publica, el consumo, la moda y acudir al cine” (SanMiguel y
Sadaba, 2018: 101). Y como bien expone Laura Amaya, mas alla de los diferentes
enfoques metodoldgicos, todos coinciden en que los lideres de opinidn son personas con
el conocimiento necesario para influir en las actitudes y comportamientos de los demas
(2018: 15).



Observamos, en consecuencia, que el proceso dialéctico de las interacciones
interpersonales, en el nivel sociolégico, asume una funcion capital a través de la historia
de los grupos y las comunidades, con lo cual no existe sujeto que se autodefina
unilateralmente, sino todo lo contrario: es la presencia del otro la que posibilita la
construccidn identitaria, en tanto sujeto social, hasta identificarse (reconocerse) frente al
otro, por identidad o diferencia. Esta es la tesis de Hegel, segun la cual la identidad resulta
del reconocimiento del otro en tanto que otro independiente (Gonzéalez-Dominguez, 2017:
22). La autoconciencia aparece no tanto como una relacion introspectiva que el sujeto
mantendra con sus propios estados mentales y con la posibilidad de adscribirselos a si
mismo, sino ante todo como una “agencia activa” que puede ser analizada, distinguiendo
dos momentos estrechamente vinculados entre si. En primer lugar, la autoconciencia
aparece como deseo Y, en segundo lugar, puede alcanzar su satisfaccion solamente en otra
autoconciencia, esto es, en el reconocimiento o, mejor dicho, en la lucha por el
reconocimiento. Deseo y reconocimiento delinean asi dos dimensiones constitutivas de
la autoconciencia que remiten a ésta originariamente a un mundo practico-social de
relaciones e interacciones intersubjetivas, esto es, a un mundo social, y no tanto sélo a un
mundo de objetos que se ofreceria, por asi decirlo, pasivamente a la conciencia del sujeto
(Hegel, 2017: 934).

A modo de conclusién y en palabras de Patricia SanMiguel y Teresa Sadaba:

Las aportaciones de Lazarsfeld y los investigadores de la Escuela de Columbia dieron
lugar a un cambio de paradigma, pasando de una concepcion de los medios de
comunicacién de masas con efectos todopoderosos, que impactaban de forma directa en
las audiencias, a una vision que destacaba el efecto limitado de los medios y el papel de
los lideres de opinién: individuos que captan mensajes —tendencias o nuevos productos—

y los difunden entre sus circulos cercanos (2018: 116).

El sector de la moda juega un papel importante en la presente investigacion. Por ello, se
hace necesaria una breve contextualizacion del término “lider de opinién” aplicado a este
ambito. Para ello, se toma como referencia la obra de Katz y Lazarsfeld Personal
Influence: The Part Played by People in the Flow of Mass Communications, ya

mencionada con anterioridad.

Como bien exponen Patricia SanMiguel y Teresa Sadaba, a pesar de que Katz y
Lazarsfeld afirmaran en 1955 que la moda era un escenario propicio para el analisis del

liderazgo de opinion, los estudios en este campo fueron escasos (sobre todo en
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comparacion con otros campos de investigacion, como la opinion pablica o la politica).
Sin embargo, son relevantes para entender las distintas aportaciones al campo de la
influencia en moda, ya que permiten comprender mejor cmo se produce este proceso y

consiguen acercarnos también a la figura del influyente (2018: 102).

A mediados del siglo XX, Katz y Lazarsfeld (1955), precursores de las teorias sobre el
papel de la influencia personal en la comunicacion de masas, basaron su estudio en
Decatur (EEUU) en las areas de la politica, el cine, el marketing y la moda. Los
investigadores de la Escuela de Columbia prestaron atencion al campo de la moda al ser
un area de constante cambio y de comunicacion continua. Katz y Lazarsfeld analizaron
cudl era el interés de las mujeres de la muestra por la moda, como era la busqueda de

consejos Y la relacion de la moda con el ciclo de vida (SanMiguel y Sadaba, 2018: 104).

En consonancia con lo expuesto en Personal Influence, los lideres de opinion en moda se
encontraban concentrados en las mujeres jovenes, y dentro de este grupo, en aquellas que
eran mas sociables. Katz y Lazarsfeld incidieron en que el nivel o estado social no era el
factor mas importante para el liderazgo en moda, y que los lideres de opinion en moda se
encontraban en todas las clases sociales y tendian a influir en su mismo status social; es
decir, las mujeres lideres de opinién influian a otras mujeres como ellas (como se cit6 en
SanMiguel y Sédaba, 2018: 105).

Una vez realizado este recorrido por la historia del lider de opinion, podemos observar
cierta similitud entre dicho concepto y el término influencer. Como se coment6
anteriormente, el lider de opinién es aquel individuo que capta mensajes —tendencias o
nuevos productos— y los difunde entre sus circulos cercanos. Esto es lo que, a rasgos
generales, hace un influencer en la actualidad (sin olvidar el importante papel que juegan
en ese proceso las redes sociales). Asi, poniendo especial atencion en la figura del
influencer de moda, se observa que la mayoria de influenciadores a dia de hoy son chicas
y chicos jovenes, pertenecientes a distintas clases sociales y que influyen en otras mujeres
y hombres similares a ellos. Esto ya fue expuesto por Katz y Lazarsfeld en Personal

Influence.



2.1.2. El star system

La figura del lider de opinion (y por tanto la del influencer) se encuentra vinculada con el
star system del antiguo Hollywood. Este star system, traducido como “sistema de las
estrellas”, consistid en una practica disefiada por los estudios de Hollywood para tener
una plantilla fija de estrellas a su disposicion. Consistia en un contrato a largo plazo y
exclusivo, mediante el cual se hacian legalmente con el control de su trabajo y de su
imagen, que construian y promocionaban hasta convertirlos en estrellas. Eran creaciones
del estudio, consideradas como bienes de produccion, como los bienes de cualquier
fabrica. Los estudios invertian grandes cantidades de dinero en ellos, en su imagen, en su
promocion, en publicitarlos como cualquier otro producto para llegar al pablico y obtener
un gran éxito en taquilla. Hubo un tiempo en el que las estrellas eran el bien més preciado
para un estudio y todo giraba alrededor de ellas y de su imagen (Dominguez Lépez, 2015:
19).

Los estudios, como creadores de estrellas, debian asegurarse de que esos jovenes bellos,
carismaticos y con el aura necesaria para ser estrella, se convertian en lo que el estudio y
el pablico buscaban. Debian trabajar en el diamante en bruto para conseguir un producto
final que sacar al mercado. Eran un producto mas dentro de la Idgica del mercado,

sometidos a la oferta y la demanda, y a la publicidad (2015: 22).

Las estrellas se acaban convirtiendo en figuras indispensables para las marcas, cosa que
también ocurre actualmente con los influencers (esto sera tratado con detalle en apartados
préximos, bajo en término influencer marketing). Por tanto, puede encontrarse cierta
similitud entre las antiguas estrellas de Hollywood y los actuales influencers. “Las marcas
que visten a las estrellas comenzaran a identificarse con esa estrella, al igual que la estrella
se impregnara de los valores de esa marca. Esta ley sera clave para futuros contratos
publicitarios” (2015: 24).

Las estrellas llevaban un estilo de vida ostentosa, llena de fiestas, estrenos, viajes, yates,
y aventuras amorosas. A ojos del publico, no daba la impresion de que su vida fuese un
trabajo (2015: 27). Esto es exactamente lo que ocurre a dia de hoy con los influencers.
Sus vidas aparentemente perfectas impiden que la gran mayoria de la poblacion llegue a
considerar la labor que desempefian como un trabajo. ¢ Acaso se considera trabajar a estar
de vacaciones en el Caribe a gastos pagados? ¢ A recibir productos de forma gratuita? ;A

ser invitado a comer en los mejores restaurantes de la ciudad? En torno a esta cuestion



existe un debate, puesto que también estan quienes defienden el esfuerzo llevado a cabo

por los influenciadores e insisten en la profesionalidad de sus acciones.

Los festivales se convirtieron en verdaderos escaparates para las estrellas. Eran de las
pocas apariciones, ademas de los estrenos, en los que la estrella pisaba el mismo suelo
que los fans o “mortales”. El vestuario, la entrada, la amabilidad con los seguidores...
todo contaba para transmitir esa imagen de ser divino que llegaba a la tierra. Era el
momento para los fans y los medios de comprobar si todo lo que veian en las peliculas y
en las revistas se correspondia con la realidad o con la imagen que querian transmitir.
Debian parecer esponténeos, atractivos, felices, cercanos pero a la vez distantes. Todo
estaba planeado para dar esa imagen (2015: 27). Aquellos festivales de cine pueden
compararse con los “eventos de influencers” actuales. Son la ocasion ideal para acercar
posturas entre la marca y el influencer. Ademas, se genera contenido en redes sociales
capaz de amplificar el impacto de los mismos y llegar hasta el consumidor. A la hora de
organizar eventos, existe un abanico muy amplio (cada vez mas) de posibilidades. Un
ejemplo de este tipo de eventos puede ser aquel que organizé la marca de moda espafiola
Noon. Dicho evento tuvo lugar en su tienda fisica en la ciudad de Sevilla. La protagonista
de este acto fue la reconocida influencer Maria Pombo. Con la finalidad saludarla y

tomarse una foto con ella, a dicho evento acudieron millones de personas.

El estilo de vida de las estrellas atraia a los fans como si de un suefio se tratara y todo lo
gue ellos tocaban o publicitaban adquiria automaticamente su valor y por tanto valor para
el pablico (2015: 27).

La adoracion del fan crea a las estrellas y las somete a esa asimilacion personaje-estrella.
El fan proyecta su yo ideal y se identifica con el personaje que ve en la pantalla, pero ese
personaje se ve materializado en el actor o actriz e influenciado por é€l, al igual que el
actor asimila caracteristicas propias del personaje (2015: 29). EI amor profesado por el
fan no es mutuo ni espera serlo. El fan sabe que lo Unico que puede esperar de su idolo
son pequefias manifestaciones de agradecimiento, casi nunca personalizadas y siempre
dirigidas a los fans como colectivo. Al fan no le importa ese amor no reciproco, mientras
siga respondiendo a sus cartas y siendo el mismo que el fan admira. Cuando eso no ocurre,
el fan castiga a su idolo con cartas llenas de reproches o con la indiferencia, que es lo peor

gue le podria pasar a una estrella que existe gracias a sus admiradores (2015: 31).



Se esta haciendo referencia, por tanto, a un concepto muy importante y relacionado

también con el término influencer: el fendmeno fan (también conocido como fandom).

2.1.3. El fandom

Segln expone Henry Jenkins (2010), el término fan es una abreviacion de la palabra
fanético, que proviene del latin y significa devoto. Este término rapidamente adquiere
connotaciones negativas y es evocado a la locura, como la que puede resultar de estar
poseido por un demonio. La forma abreviada (fan) aparece por primera vez a finales del
siglo XIX en descripciones de seguidores de equipos de deporte profesionales
(especialmente de baloncesto). La historia de los fans tiene que ver con una serie de
esfuerzos organizados por influir en las decisiones de programacién, como la presion a la
NBC para que volvieran a emitir Star Trek a finales de los sesenta. Por tanto, para lograr
sus objetivos, los fans se establecen en comunidades con otras personas que defienden
sus gustos y transforman la experiencia de mirar la TV en una cultura participativa, rica
y compleja. En estas “comunidades subculturales” que se crean, se genera un “universo
compartido”, ya que los miembros comentan e interactian entre ellos. Se encuentra
presente también el término “inteligencia colectiva”, es decir, cada uno de los miembros
de dichas comunidades posee un cierto grado de instruccion que comparte con el resto
del grupo. Por tanto, la inteligencia colectiva se puede entender como el saber potencial

de un determinado grupo.

Tal como se narra en Busquet (2012:26), los fans del pasado constituian asociaciones
dispersas y se reunian sélo ocasionalmente para compartir su pasion. Se trataba de un tipo
de actividad que tenia una incidencia escasa o nula en la vida social y cultural. Internet
ofrecié la posibilidad de desarrollar una red de relaciones con las personas que no se
encontraban necesariamente en el tiempo y el espacio. Facilitd la creacion y el
intercambio de nuevos contenidos culturales e hizo posible que la interaccién social
estuviera mucho mas viva. Los individuos pudieron, por tanto, sentirse profundamente

implicados a nivel personal y emocional en este tipo de comunidad.

A partir de los afios noventa, los fans consiguen un nuevo protagonismo ya que se
convierten en pioneros en el uso de las nuevas tecnologias de la informacién. Crean los
primeros foros online y abrazan con entusiasmo las potencialidades comunicativas y

creativas de la red. En la actualidad, existen infinidad de espacios dedicados a las



comunidades y creadores de producciones relacionadas con el universo de los fans (Roig,
en Busquet, 2012: 26).

El fendmeno fan se gesta también en torno al mundo influencer. Por definicion, un fan es
aquel admirador o seguidor de una persona o cosa. Los influencers cuentan con una gran
comunidad de seguidores que interactian, sobre todo, a traves de las redes sociales (en
las cuales se genera ese universo compartido al que ya se ha hecho referencia). Se podria
afirmar, por tanto, que los influencers cuentan con sus propios fans, muchos de los cuales
se organizan en torno a estructuras, conocidas como clubs de fans. De esta forma, en la
actualidad podemos encontrar, por ejemplo, un perfil de Instagram bajo el nombre
“maria_pombo_fans”, creado por seguidores de la influencer espafiola Maria Pombo.
Dichos fans son capaces de desplazarse hasta el lugar donde se celebra la boda de su
idolo, con la Unica finalidad de verla a unos pocos metros de distancia. También pueden
estar dispuestos a hacer una cola de horas a las puertas de una tienda (a la cual la
influencer en cuestién va a acudir), con la intencion de conseguir una simple foto o de

mantener una conversacion de un par de minutos con esa persona a la que tanto admiran.

2.1.4 El influencer

Una vez realizado el anterior recorrido por la historia del concepto influencer, se pasa a
continuacion a definirlo con una mayor precision y exactitud. Teniendo en cuenta el
contenido tratado, se podria decir que un influencer es aquella persona que destaca en una
red social u otro canal de comunicacién y expresa opiniones sobre un tema concreto,

ejerciendo asi una gran influencia sobre muchas personas que le conocen.

El espacio digital se ha convertido en una extension del espacio publico mediante el
surgimiento de internet, el desarrollo de la World Wide Web, los cambios tecnoldgicos y
digitales, el uso masivo de las redes sociodigitales y la posibilidad de construir procesos

de sociabilidad en un continuum online-offline (Atilano Morales, 2021: 94).

Julidn Atilano sefiala que, si bien la tesis sobre la influencia del lider de opinion se
remonta a los estudios clasicos sobre sociologia electoral realizados a mediados del siglo
XX, los actuales cambios tecnoldgicos y digitales han replanteado la manera en que este
actor social se construye y ejerce su influencia (2021: 95). De esta forma, los jovenes han
encontrado en las redes sociales el espacio perfecto para informar y ser informados. Sin

embargo, solo unos pocos tienen la capacidad de influir en las decisiones de compra,
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estilo de vida o preferencias del resto: los influencers. Dichos influenciadores sociales
han entrado a formar parte activa de la comunicacion de marca, especialmente de las
dedicadas a la moda (Martinez-Sanz y Gonzélez Fernandez, 2018: 231). “La mayoria de
influencers 2.0 surgen en el &mbito de los blogs desde donde se expanden hacia las redes
sociales conformando el escenario perfecto para una comunicacion transmedia”
(Segarra-Saavedra e Hidalgo-Mari en Martinez-Sala, Monserrat-Gauchi y Segarra-
Saavedra, 2019: 1348).

Si hay algo que caracteriza a todos los influencers es su activa presencia en redes sociales.
No limitan su actividad a una de ellas, sino que expanden y adaptan su mensaje a las
diferentes plataformas. EI dominio y especializacion de las mismas ha derivado en
denominaciones como: instagrammer, youtuber, tuitero, etc. para referirse al usuario
generador de contenido de cada espacio. Asimismo, el influencer es una persona con una
amplia comunidad de seguidores que estiman la informacion suministrada por este con
quien comparten intereses comunes. Por lo que respecta a su comunicacion, las
posibilidades resultan muy variadas: desde mensajes puramente informativos, entre los
que se incluyen las recomendaciones o consejos practicos, al relato de experiencias,
formas de vida u opiniones. Incluso lo relativo al lenguaje abarca un gran abanico de
posibilidades: texto, imagen fija, emojis, videos, etc. En definitiva, se trata de conectar y

aportar al puablico lo que esta buscando (Martinez-Sanz y Gonzalez Fernandez, 2018).
En consonancia con las ideas de Elena Santamaria de la Piedra y Rufino J. Meana Peén:

Cuando la gente advierte que es tenida en cuenta y que alguien se preocupa por su
bienestar, suele mostrarse mas receptiva a escuchar lo que se les tiene que decir; es aqui
donde los influencers parecen haber dado con la horma del zapato: en todos los videos,
fotografias y posts que realizan suele percibirse una actitud altruista para con su publico
(2017: 459).

Asi, como bien exponen ambos autores, no es de extrafiar que la gran mayoria de
influencers den las gracias a sus seguidores por el apoyo que reciben y destaquen ademas
la importancia que tiene para ellos hablar de temas que preocupen a las personas que
visualizan su contenido. A la hora de explicar por qué utilizan determinados productos
que les regalan las marcas, muchos de ellos hacen saber a los suyos que no utilizarian
algo que no fuera de su agrado, puesto que no seria ético engafar a todas aquellas personas
que les identifican como figuras confiables. Con este tipo de mensajes, los influencers
construyen y refuerzan los vinculos de credibilidad y sentido de la integridad, valores
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considerados extremadamente necesarios por la mayoria de la poblacion para la
convivencia en sociedad. Cuando mas se nota la confianza es cuando falla, y los

influencers lo saben.

En palabras de Patricia SanMiguel (2020), las personas buscan lideres de opinion a los
que pedir consejo y acudir en busca de informacion fiable que limite los riesgos en la
toma de decisiones. Por esto, confian en las recomendaciones de productos que realizan
otros consumidores, aungue estos tampoco sean expertos. En primer lugar, confiamos en
nuestras propias experiencias y, en segundo lugar, en las experiencias de personas como

nosotros. Por tanto, generar confianza es el potencial clave de los influencers en internet.

El poder de los influencers no ha pasado desapercibido en los ambitos profesional y
académico. En el primero se observa un crecimiento de la integracion de esta figura en
las estrategias de comunicacion de las organizaciones bajo el paradigma del marketing de
influencia. En el segundo, el creciente nimero de investigaciones en torno a esta figura
prueba el interés que ha despertado debido a los cambios sustanciales que esta provocando
en el &mbito de la comunicacion, si bien se centra, fundamentalmente, en el &mbito

empresarial (en Martinez-Sala, Monserrat-Gauchi y Segarra-Saavedra, 2019: 1347).

Para cerrar este epigrafe y a modo de conclusion: ““...En definitiva, si algo han sabido
hacer muy bien los influencers de hoy en dia es detectar las necesidades de su audiencia,

y es eso lo que les convierte en un reclamo perfecto” (SantaMaria de la Piedra y Meana

Peon, 2017: 464).
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2.2. INFLUENCER MARKETING: UNA NUEVA ESTRATEGIA PUBLICITARIA

Nos encontramos en la era de la influencia. Nuestras decisiones de compra estan
constantemente influidas por amigos, familiares, comunicacion de las marcas y cientos
de influenciadores con los que interactuamos en redes sociales. Es por ello que muchas

marcas colaboran a dia de hoy con influencers.

Aparece asi el concepto influencer marketing. El influencer marketing, también conocido
como mercadotecnia influyente, es una nueva forma de publicidad que utiliza a personas
influyentes (los influencers) para hacer llegar los mensajes a los consumidores
potenciales de las marcas. Esta practica es cada vez méas usada en el contexto comercial

y esta muy influida por la técnica del boca-oreja (word-of-mouth).

Para ser precisos en la definicion de este término y segin expone Patricia SanMiguel en

su libro Influencer Marketing:

El influencer marketing se trata de la ciencia de involucrar diferentes perfiles de lideres
de opinion y consumidores influyentes a favor de una empresa, con el objetivo de
fortalecer su imagen de marca e impulsar las ventas, a través del contenido que comparten

entre sus contactos y audiencias (2020).

Las empresas se relacionan con esos consumidores influyentes con el fin de amplificar
sus mensajes publicitarios y contrarrestar la tendencia de los clientes potenciales de
ignorar la promocién de nuevos productos. El gran desafio del marketing siempre sera
ayudar a las empresas a conectar con su publico, algo que es cada vez mas complicado
teniendo en cuenta que nos encontramos en un entorno abrumado por la sobreabundancia

de impactos publicitarios y conexiones sociales.

Cada vez, las empresas utilizan mas el marketing influyente como una estrategia valida
para alcanzar sus metas. Por otra parte, las redes sociales son el medio clave para llegar a
los usuarios nacidos entre 1981 y 1996 (aproximadamente), mas conocidos como
Generacion Y o millennials. Se podrian afadir a este target, incluso, los usuarios
pertenecientes a la siguiente generacion, conocidos como Generacion Z o centennials
(nacidos entre 1994 y 2010). En esta misma linea encontramos que los influencers son
utilizados como medios promocionales a través de la utilizacion de plataformas online

(Chavez Zirena, Cruz Rojas, Zirena Bejarano y De la Gala, 2020: 312).
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Tal y como afirma Victor Conde, director general de la Asociacion de Marketing de
Espafia, los consumidores son cada vez mas digitales. Segun el Estudio Anual de Redes
Sociales de 2019 de 1AB Spain, el 85% de los internautas de 16 a 65 afos utiliza redes
sociales, es decir, mas de 25 millones de usuarios en Espafia. WhatsApp, Facebook,
YouTube e Instagram son las redes que mas se utilizan, las cuales se han convertido en
un canal de informacién e influencia clave. Segun el mismo estudio, un 68% de los
usuarios declara seguir a algun influencer en redes sociales, porcentaje que incrementa si
solo se tiene en cuenta a las generaciones mas jovenes, millenials y centennials (en
SanMiguel, 2020).

El mercado publicitario actual se encuentra saturado y resulta dificil para las
organizaciones hacer llegar sus mensajes al publico objetivo, pues este tiende a rechazar
todo tipo de publicidad que pueda resultar abusiva o irrelevante. De hecho, la clave esta
precisamente en segmentar, conocer al consumidor en profundidad y hacerle llegar
anuncios personalizados en el lugar y momento adecuados. Las marcas que consigan
hacerlo seran las que realmente triunfen. Ademas del marketing de influencia, muchas
otras técnicas son utilizadas actualmente en el mundo de la publicidad. Precisamente,
cuando se habla de segmentaciéon y anuncios personalizados, se hace indispensable

mencionar una tendencia que esté en auge, la publicidad programatica.

Segun la Interactive Advertising Bureau (IAB), la publicidad programatica simplifica y
optimiza la eleccion de medios adecuados a través un sistema Ilamado Demand Side
Platform (DSP). Esta plataforma permite comprar publicidad, mediante una subasta en
tiempo real, de los espacios que realmente necesitamos y no los que creemos que seran
mas adecuados. A través de la informacion recabada en Big Data y con algoritmos
complejos es posible identificar el historial y por lo tanto, preferencias de cada usuario.
No se trata de ofertar una impresion de un anuncio a un posible cliente, sino de colocar

este anuncio ante los ojos del consumidor ideal y en el contexto adecuado.

En definitiva, esta y muchas otras estrategias estan revolucionando el mundo del
marketing y la publicidad. Para el caso que nos ocupa, nos centraremos en conocer a

fondo el funcionamiento del influencer marketing.

Las palabras de David Vazquez (2019:1) permiten entender como es el dia a dia de un
influencer y cdmo funciona el influencer marketing en la actualidad: se despiertan y

aprovechan para grabar un video sobre como es su rutina por las mafianas: como hacen

14



la cama, como eligen cuidadosamente su ropa antes de salir de casa... Al mediodia, la
preceptiva foto de lo que van a comer en el Gltimo restaurante de moda. Interrumpen
cualquier quehacer cotidiano para publicar en las redes sociales, Instagram
preferentemente, la foto con el producto de la marca que le ha contratado. La tarde la
pueden pasar grabando un directo en el que respondan a las inquietudes de sus miles de
seguidores. Para rematar el dia, una cena ligera, cocktail incluido, en la azotea de una
ciudad importante, una que permita el selfie en mitad de un atardecer de pelicula. Son
generadores de un contenido consumido de manera masiva a traves de las redes sociales
por cientos de millones de personas cada dia. Conscientes de ello, hace casi ya una década
que marcas de todo tipo se valen del poder de los influencers para aparecer de algin modo
en sus publicaciones y generar corrientes de opinion que les sean favorables. La préctica
es conocida en el mundo de la publicidad como marketing de influencia y movi6 9
millones de euros en 2018 en Esparia, a través de campafias publicitarias cuyo coste para

las empresas oscila entre los 3.000 y los 100.000 euros.

Marcos Blanco, profesor de marketing en ESIC, advierte: “No va a ser algo pasajero. Hay
marcas de moda, por ejemplo, que ya invierten mas en este tipo de camparias que en sus
propias redes sociales. Han venido para quedarse”. Afade también: “Los jovenes
comunican de un modo cercano que las propias marcas muchas veces no se pueden

permitir” (en Vazquez, 2019: 1).

Como bien se expone en Castellé y Pino (2015:35), el término influencer marketing
surgio en los afios 60, en boca de Daniel Edelman, para denominar el poder que ejercian
los famosos y celebridades sobre los consumidores, y la capacidad que éstos tenian para
traducir recomendaciones u opiniones en ventas. Estd basado en la capacidad de
identificar lideres de opinién (ya sea basandonos en el nimero de seguidores, likes en las
fotos, comentarios...) que pueden ayudar a una marca a conectar de forma natural y
espontanea, no invasiva, con su publico objetivo. Este tipo de usuarios suelen generar una

comunidad a su alrededor con un fuerte engagement y son facilmente detectables.

La relacion entre empresa e influencer supone un beneficio mutuo: mientras que la marca
se impregna de la credibilidad y confianza que irradia el prescriptor, este ve
recompensado su trabajo fortaleciendo su posicion y relevancia profesional, ya que todo
el contenido, de caracter organico —y por tanto, no pagado—, unido a la interaccion de los
usuarios, contribuye a mejorar el posicionamiento web y con ello su visibilidad. Para
alcanzar tan 6ptimos resultados es fundamental que empresa e influencer compartan
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valores y formas de hacer y asi dotar de naturalidad a la comunicacion. El esfuerzo debe
quedar canalizado hacia una misma direccion y no se deben producir contradicciones
(Martinez-Sanz y Gonzélez Fernandez, 2018: 237).

Dado que estamos poniendo de manifiesto estrategias de marketing pull (en las que es el
consumidor el que de forma voluntaria se acerca al contenido por el atractivo de este), el
lenguaje adoptado por el influencer no debe denotar agresividad comercial, de lo
contrario, la tendencia es la de rechazar el mensaje. La comunicacion en las redes sociales

tiene una naturaleza que dista de la publicidad convencional (Castell6 y Pino, 2015: 37).

Como bien exponen Akkukuk y Turan (en SantaMaria de la Piedra y Meana Pedn, 2017:
453), los psicélogos de consumo y los especialistas en marketing saben al publico al que
se estan enfrentando. Saben que son exigentes, que saben lo que quieren y que responden
de manera diferente a la publicidad debido a la sobresaturacion y la sobreexposicion que
tienen a los medios; es mas, investigaciones en este campo muestran que este publico
prefiere formas de marketing mas activas y dinamicas, de las que puedan formar parte

directa, como pueden ser los eventos promocionales.

Y bien, ¢qué ventajas encuentran las marcas al usar influencers en sus campafias? Estas
ventajas se identifican con el mayor valor econémico, incremento en ventas, exposicién
publicitaria, reaccion positiva de los consumidores y un afiadido de personalidad a la
marca. Por otro lado, se reducen los costos de difusion de informacién en comparacion
con medios tradicionales, y sirven para segmentar con facilidad grupos concretos de
mercado. Otra ventaja es la especializacién en un tema especifico ademas de interactuar
con otros usuarios compartiendo sus opiniones, pensamientos, ideas o reflexiones

(Chéavez Zirena, Cruz Rojas, Zirena Bejarano y De la Gala, 2020: 302).

Desde L'Oreéal Espafia, Natalia Gonzalez-Valdés, su directora de comunicacion, aclara
que para la marca los influencers son, desde hace afios, interlocutores habituales en sus
estrategias de marketing, pero no de cualquier manera. Para ellos es fundamental cuidar
mucho la transparencia de cara a sus consumidores, y por ello han lanzado un decalogo
gue recoge la obligatoriedad de indicar cuando exista una relacion comercial con

influencers (en Comas, 2018: 2).

Por su parte, Marc Momplet, socio y CMO de Step by Store, una tienda online de calzado
femenino, afirma que ahora mismo, si quieres sobrevivir en el mundo del comercio

electronico estas casi obligado a usar influencer marketing. Y aunque este tipo de
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colaboraciones no son generalmente remuneradas, su marca elige muy bien a las personas
con las que trabaja, puesto que las ventas que pueden generar los influenciadores salen
muy a cuenta (en Comas, 2018: 2).

El marketing de influencia ha provocado la aparicion de un nuevo tipo de negocio al que
merece la pena hacer referencia en este apartado: las agencias de representacion de
influencers. Este negocio nace de la necesidad de gestionar profesionalmente el perfil de
los influencers. Expertos en marketing y publicidad se encargan de esta gestion para
conseguir el mayor niumero de colaboraciones con marcas. Estas colaboraciones deben
ser de calidad, y generar una imagen positiva tanto del influencer como de la agencia de
representacion. “Para evitar estos desajustes en la seleccion de publicos, las agencias de
influencers tienen como mision identificar marcas que casen bien con los perfiles que

llevan y con el tipo de gente que les sigue” (Comas, 2018: 2).

Las ventajas que aportan estas agencias son claras. Gracias a ellas, las marcas pueden
encontrar facilmente el perfil de influencer que les interesa para sus camparias. De igual
modo, los influenciadores tienen una mayor seguridad de que las marcas van a
encontrarles, al estar presentes en una plataforma a la que las empresas van a acceder
directamente. Se podria decir que las agencias de representacién funcionan como

intermediarias entre los influencers y las marcas.

De hecho, muchas agencias de influencers han surgido por iniciativa de los propios
influenciadores. Por ejemplo, la influencer nimero uno espafiola, Dulceida, ha creado

junto a su madre y a su primo su propia agencia de representacion.

NeoAttack, Influgency, Okiko Talents o Soy Olivia, son solo algunos de los nombres de
agencias de representacion espafiolas. Este tipo de negocio esta en auge y son ya muchas

las empresas gque se han subido al carro.

En relacion a la pandemia mundial que estamos viviendo (la COVID-19), Gerardo Sordo
(CEO y fundador de la agencia de influencers BrandMe) explica que, ante la
imposibilidad de desarrollar actividades de manera presencial, las marcas han encontrado
que la oportunidad de mantenerse vigentes es a través de las plataformas digitales. En
este camino, se dan cuenta de que los influencers son grandes aliados para transmitir
mensajes auténticos. Por su parte, Vivian Baron (fundadora y presidenta de la agencia
de influencer marketing Band of Insiders), afirma que utilizar a los lideres digitales puede

ser una opcion rentable para las empresas, pues les agregan valor como marcas debido a
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que ayudan al consumidor en momentos dificiles. Ademas, contribuyen a que la industria
siga en marcha, ya que de esta manera las empresas no paran completamente sus

presupuestos, simplemente los trasladan a otros medios (L6pez, 2020a: 1).

Segun afirma Ismael EI-Qudsi, CEO de SocialPubli, el auge de las redes sociales
(provocado por el aislamiento obligatorio para evitar la propagacion del coronavirus)
llevd a las marcas a reforzar sus estrategias de influencer marketing, las cuales
demostraron ser mas efectivas que las implementadas antes de la crisis sanitaria para el
90% de los clientes. De acuerdo con el “II Estudio de Anunciantes con Influencers”,
elaborado por esta firma global de influencer marketing, el 89% de las 200 empresas
encuestadas en 15 paises diferentes afirma que la relacién que han mantenido con los
lideres digitales fue mas positiva durante la contingencia, ya que este periodo les permitid
ser mas creativos a la hora de llegar al publico. En el estudio de SocialPubli, un 49.6% de
los encuestados asegurd que su intencion de utilizar a estos personajes durante la
pandemia fue para generar una imagen de marca positiva, un 42.3% lo hizo para
incrementar sus ventas online y un 39.4% tenia el objetivo de alcanzar nuevos publicos.
“Los influencers han tenido una ventana perfecta para mostrar su creatividad, naturalidad
y autenticidad estando en casa. Ademas, han podido aprovechar su altavoz para difundir
mensajes positivos y necesarios en estos tiempos, lo cual ha sido valorado por el 52% de
los anunciantes”, agreg6 Ismael E1-Qudsi. Respecto a los resultados que obtuvieron con
sus camparias en este periodo, el 44.1% observd una mejoria en los retornos de inversion,
respecto a las estrategias implementadas antes de la crisis sanitaria. Esto ha hecho que un
80.9% de los anunciantes planee aumentar su inversion en influencer marketing (L6pez,
2020b: 1).

Dada la tendencia al alza del marketing de influencia en el ambito profesional, se hace

necesaria (cada vez mas) cierta regulacion de esta actividad.

Segun se expone en Martinez-Sanz y Gonzalez Fernandez (2018: 238), la relacion
profesional con la empresa sube de nivel cuando el influencer pacta, a cambio de una
retribucion, el tipo de mensaje a publicar, el sesgo que le tiene que aplicar a su comentario
y la regularidad. Este nuevo estatus suprime la libertad del influenciador para hacer un
juicio objetivo de su parecer. A este respecto, la legislacion espafiola establece que el
receptor debe contar con evidentes signos que separen los mensajes informativos de los

publicitarios; de lo contrario se estaria incurriendo en publicidad engafiosa (lo cual queda
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recogido en la Ley General de Publicidad de 1988 y la Ley de Competencia Desleal de
1991).

Por tanto, decimos que la publicidad es engafiosa cuando estd induciendo a error, al
presentar un contenido con apariencia informativa sin desvelar su caracter publicitario.
De esta manera, el consumidor cree que esta ante contenido editorial. Este tipo de
publicidad también es entendida como publicidad encubierta. Ademas, cuando la
publicidad es engafiosa no solo afecta al consumidor, sino también a la competencia,
hablando entonces de publicidad desleal. Podemos decir que toda la publicidad engafiosa

es, consecuentemente, desleal (Castell6 y Pino, 2015: 41).

Como bien afirma Victor Conde en el libro de Patricia SanMiguel (2020), la relevancia
de los influenciadores en la difusién de nuevos productos y tendencias de mercado es
innegable. Mucho se especula sobre el fin de la burbuja de los influencers, pero lo cierto
es que todavia existe un largo camino que recorrer y existen muchos sectores en los que

las colaboraciones con dichos perfiles estan apenas comenzando.

La propia Patricia SanMiguel expone en su obra que, en la actualidad, la mayor parte de
las personas considera a los influencers como las nuevas estrellas o celebridades digitales.
La mayoria de los jovenes sigue a cientos de ellos en sus redes sociales y muchos suefian
con ser influencers o se han convertido en uno. Por su parte, las marcas tratan de colaborar
con estos perfiles con el objetivo de atraer a los publicos méas jovenes y hacer sus marcas

mas humanas y cercanas.

A modo de conclusién y para cerrar este epigrafe, se puede afirmar que el uso de
influencers es una practica cada vez mas extendida en el sector del marketing y la
publicidad. Dicha técnica se estd mostrando muy eficaz en las estrategias
de marketing online, con independencia del tamafio, trayectoria e incluso sector de la
empresa en cuestion. En definitiva: “Si quiere vender més, vincule su negocio con uno o

varios influencers” (Comas, 2018: 2).
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2.3.  EMPRENDIMIENTO Y CREACION DE MARCAS PROPIAS

En apartados anteriores ha quedado claro el potencial con el que cuentan los influencers
en la actualidad, asi como que estos se convierten en figuras clave para la comunicacion
de marcas de cualquier sector. Es esta situacion la que ha permitido que muchos de ellos
alcancen enormes niveles de repercusion en redes sociales y hayan podido apostar por la

creacion de marcas propias.

2.3.1. Aproximacion al concepto de “marca”

En primer lugar, para comenzar este epigrafe, es esencial definir el término “marca”. Este
concepto estd inmerso en un flujo constante, puesto que existen muchas definiciones que
giran en torno al mismo. Dicho término proviene de la palabra anglosajona brand, que
etimoldgicamente quiere decir “quemar”, pues este era el método por el cual los
propietarios de ganado marcaban a sus reses con simbolos para identificarlas. En espafiol,
el concepto deriva de marcar, e inicialmente significo “frontera”, “territorio fronterizo”,
“sefal que marca un limite” y “sefial”. El término marca, como se ha comentado, no tiene
una definicion cerrada, adaptandose asi a los distintos &mbitos: desde los tres paradigmas
del brand managemnet (branding de producto, de personalidad y del consumidor) hasta
el posicionamiento, la identidad, las marcas de culto, etc. Numerosos autores han querido
aportar su definicion desde diferentes perspectivas. Segun la AMA (Asociacién
Americana de Marketing), “la marca es el nombre, término, simbolo o disefio, o
combinacidn de estos, pensada para identificar bienes y servicios de un vendedor o un
grupo de vendedores y diferenciarlos de la competencia”. El punto débil de esta definicion
es que se entiende a la marca segin sus aspectos tangibles. Las marcas también son
simbologia. Una marca combina nombres, simbolos, experiencias, una idea o conjunto de
ellas, cualidades, emociones, actitudes y estilo. En sintesis, la marca es una suma de
tangibles e intangibles. Por tanto, las definiciones méas acertadas en torno a este concepto

son aquellas que tienen en cuenta ambos aspectos.

Las marcas tienen una amplia presencia en el panorama social. Estan presentes en nuestro
dia a dia, nos rodean, las portamos. La palabra marca en si, de hecho, es muy utilizada.
Hay quienes llaman marca a todo. El desarrollo de las mismas ha sido propiciado por una
serie de cambios: el avance de las tecnologias (y en el caso que nos ocupa, concretamente,

de las redes sociales), la importante presencia publica de las empresas, la consideracion
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de las marcas como uno de los temas centrales en la reflexion empresarial, la actual
preocupacion por tener una marca propia y, en ultima instancia, el cambio de actitud de

la sociedad en general.

2.3.2. Mercantilizacion de la identidad

Una vez definido el concepto “marca”, se hace necesaria también una distincion de los
términos “marca personal” y “marca como persona”. Segun las palabras de Lucia Caro
(2017), el éxito de la industria de Hollywood para producir celebridades (star system, ya
mencionado anteriormente) inspird la primera propuesta para humanizar a las marcas
desde el ambito de la comunicacion publicitaria. Se trata de la star-stratégie del
publicitario francés Jacques Séguéla. Asi, frente a la fijacion en las caracteristicas del
producto de la publicidad guiada por el marketing, encarnada para Séguéla en la copy
strategy de Procter & Gamble, el publicitario indico la necesidad de dotar a las marcas
del aura propia de las estrellas, de su capacidad para apelar a los anhelos del consumidor,
mas alla del acto concreto de consumo y la cobertura de una necesidad especifica. Aunque
se encuentran puntos de conexion entre el discurso de la marca personal y la propuesta
séguéliana sobre la personificacion de marca, parece que la marca-como-persona y la
marca personal hubiesen tomado caminos paralelos, pero en direcciones opuestas: una
marca humanizada, dotada de una clara personalidad (fruto de la cooperacion entre un
fisico, un caracter y un estilo), que persigue conectar y fidelizar a sus consumidores,
“enamorarlos” hasta construir un “matrimonio” entre la persona y la marca; en oposicion
a profesionales que deben pensarse a si mismos como marcas desde una perspectiva de
marketing —que no de comunicacion de marca—, donde el estricto cumplimiento de las
recomendaciones que realizan algunos de los manuales de entrenamiento de la marca
personal, acaba convirtiendo los perfiles sociales de estas personas en canales de
informacidn tematica, bajo una légica méas corporativa que personal. Este segundo caso
es el que nos ocupa, puesto que los influencers podrian ser considerados como marcas en

si mismos, marcas personales.

Por otro lado, y siguiendo con las palabras de Lucia Caro, se encuentra el concepto de
microcelebridad. Este ofrece un conjunto de estrategias comunicativas que, si bien
definen igualmente un proceso de mercantilizacion del “yo”, resultan mas adecuadas al

contexto comunicativo y las expectativas de los usuarios de los medios sociales que, por
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contraposicion a los medios masivos y su estructura mediatica, esperan de estas
plataformas una comunicacion mas personal, intimay real. De este modo, los practicantes
de la microcelebridad tienden a desarrollar una narracion continua de lo cotidiano,
compartiendo informaciones intimas o producidas para generar una ilusion de acceso a la
intimidad, adoptando a menudo la férmula de la confesion en publico, habitual entre las
celebridades en sus apariciones mediaticas. Quiza, més alla de ser considerados marcas
personales, los influencers deberian entenderse como microcelebridades en el panorama

actual de las redes sociales.

Sea como fuere, tanto la microcelebridad como la marca personal describen diferentes
estrategias de mercantilizacion de la propia identidad y del trabajo comunicativo que
desarrollan los usuarios en aras de atraer la atencion de los otros, en la creencia de que la
visibilidad constituye un capital simbdlico que permite el acceso a otros capitales

(sociales y/o econdmicos) (Caro Castafio, 2017: 409).

Son estas estrategias de mercantilizacion de la identidad las que han permitido a muchos
influencers, como ya se comentaba anteriormente, alcanzar elevados niveles de
repercusion mediatica y poder emprender, creando asi sus propias marcas. Conscientes
de la expectacion que despierta todo lo que hacen (y visten), se han embarcado en la
creacion de marcas de moda, belleza, gastronomia o decoracion. Primero conquistaron la
red a golpe de estilismos rompedores y ahora buscan hacerse un hueco en nuestro armario.
Esta tendencia esta en alza y la mayoria de influencers en el panorama actual ya cuentan
con una marca registrada bajo su nombre. De hecho, debido a las ventajas que ofrece este
“mundillo”, un gran porcentaje de los mismos ha emprendido a una edad muy temprana,

por lo que se podria hablar incluso de “profesionalizacion de adolescentes”.

Conociendo las estrategias comunicativas que utilizan cada vez mas marcas de moda y
cosmética, en relacion con la figura del influencer como lider de opinién, y a su vez el
éxito que supone para la marca, este aprovecha su relacion con la audiencia y el fenémeno

fan para pasar de crear tendencia a venderla (L6pez Marmolejo, 2019).

Los influencers son considerados como verdaderas marcas cuyo desarrollo natural se
desenvuelve en las redes sociales (entre las que destaca Instagram). De hecho, en varias
ocasiones, con su condicion de marca, pasan a emprender un negocio propio siendo ellos
mismos objeto de atraccién y soporte publicitario. La creacion de una marca propia por
parte de un influenciador tiene su origen en la colaboracion de este con otras marcas que

le han dado a conocer, y a partir de las cuales ha creado una comunidad de seguidores
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fidelizados a su persona y por tanto, a los proyectos que lleve a su nombre. A veces se
produce el conocido como efecto vampiro. Ciertos influenciadores cuentan con una
comunidad de fans tan fuerte que su figura se convierte en el centro del didlogo, pudiendo
incluso eclipsar a la marca o producto que promociona. Ahora bien, ese denominado
“efecto vampiro” se convierte en algo esencial cuando se habla de creacion de marcas
propias por parte de influencers, puesto que su figura es el foco de interés que influira
finalmente en la decision de compra del producto de su marca (Lépez Marmolejo, 2019).
Como bien expone Paloma Pefialver, “esa confianza que han depositado sus seguidores y
que consolidan en su dia a dia a través de plataformas sociales como Instagram, supone

un trampolin para el éxito de la comercializacion de sus propias marcas” (2019: 20).

Son innumerables los influenciadores que se han sumado a esta aventura. Chiara Ferragni
puso la primera piedra. Tras convertirse en el epitome del estilo 2.0 en su Italia natal, se
lanz6 al mundo empresarial con una modesta firma de complementos. Varios afios
después ha logrado crear un imperio que incluye zapatos, bafiadores, mochilas y hasta
plumiferos de dimensiones desorbitadas. En el caso espafiol se encuentra, entre muchas
otras, la marca Laagam, creada por la influencer catalana Inés Arroyo y que es objeto de
estudio de esta investigacion, por lo que este caso serd tratado en profundidad en
apartados posteriores. Otras creaciones a nivel nacional son, por ejemplo, Lovely Pepa
Collection de Alexandra Pereira, It's Lava de Sara Baceiredo, New Order de Nina

Urguell, Mus & Bombon de Marta Riumbau o Amlul de Gala Gonzalez.

Existen incluso influencers que cuentan con mas de un negocio personal. Son los exitosos
casos de Dulceida (que cuenta con su marca de ropa Dulceidashop, su agencia de
representacion de influencers Inmanagement e incluso con su propio festival, el famoso
Dulceweekend), Maria Pombo (con sus firmas de ropa Tipi Tent y Name the brand y su
festival Suavefest) o Grace Villareal (con su marca The Villa Concept y su propio

restaurante de comida americana Pic&Nic).

2.3.3. Profesionalizacion de adolescentes

La revolucion digital ha propiciado una nueva ola de emprendedores que comienzan
nuevas empresas a raiz de ideas que nacen asociadas a sus pasiones o gustos. Pero no todo
es facil, puesto que estas decisiones conllevan sacrificios, asi como una inversion

econdmica inicial que se recupera pasados varios afios. Casos de éxito a nivel nacional
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pueden ser los de las marcas Hawkers, Pompeii o Mr.Wonderful (SanMiguel, 2017). Algo
que no tiene en cuenta Patricia SanMiguel es que muchos de estos emprendedores ni
siquiera logran recuperar esta inversion inicial, por lo que sus negocios se acaban

estancando antes, incluso, de despegar.

A la hora de abordar el tema del emprendimiento (objetivo central de este epigrafe), es
interesante hacer referencia a Forbes Espafa, revista de referencia sobre informacion
financiera y negocios. Dicha publicacion elabord, en el ano 2020, un ranking de “los 100
mejores influencers a nivel espafiol”. Con este contenido pretendid evidenciar el cambio
de paradigma y el peso que adquieren los influenciadores en la época actual. Se hizo
referencia, por tanto, al potencial de muchas celebrities de ambos sexos que han sido
capaces de crear empresas propias y vender sus productos sin necesidad de anunciarse

publicitariamente en ningin medio y sin disponer siquiera de una tienda fisica.

Pero, sin duda, la aportacion mas importante de esta revista al mundo influencer fue la
realizacion, también en el afio 2020, del evento Forbes Summit Business & Influencers.
En él se reunieron algunos de los nombres referentes del sector de los influencers para
reflexionar y analizar el modelo de negocio actual y su relacion con el sector financiero.
El tema central de la jornada fue “el influencer como emprendedor” y se abordaron
preguntas como ¢queé servicios financieros necesita este? o ¢como responde el sector
financiero a los desafios planteados ante los nuevos modelos de negocio creados por

los influencers?

Este acto contd con dos sesiones de especial importancia. La primera de ellas, titulada “El
influencer como emprendedor: ;qué servicios financieros necesita?”, estuvo moderada
por Daniela Rodriguez (cofundadora de SoyOlivia, agencia de influencers) y conté con la
participacion de tres reconocidas influencers a nivel nacional: Inés Arroyo (fundadoray
directora creativa de Laagam), Grace Villareal (fundadora y directora creativa de The
Villa Concept y Pic&Nic) y Sara Baceiredo (fundadora y directora creativa de /t’s Lava).
La segunda sesion se tituld6 “One to one”, y en ella participaron Maria Pombo
(cofundadora de Tipi Tent, Name the brand y Suavefest) y Juan Manuel Cendoya
(vicepresidente del banco Santander Espafia y director general de comunicacion y
marketing corporativo). Todas las chicas que participaron en esta jornada son jovenes
influencers cuya presencia en redes ha permitido el lanzamiento y consecuente éxito de
sus propias marcas. El anlisis de este evento se ha creido conveniente en la investigacion
puesto que permite ilustrar de una manera muy real y cercana el emprendimiento por parte
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de los influenciadores en la actualidad. De hecho, Inés Arroyo (una de las protagonistas
del acto) es, junto con su firma de ropa Laagam, objeto central de estudio en este trabajo

de investigacion.

Imagen 1. Inés Arroyo en Forbes Summit Business & Influencers

Fuente: https://forbessummit.es/business-influencers/

En la primera sesion, Sara, Inés y Grace contaron cémo surgio la idea de emprender y
crear sus marcas personales. Por su parte, Sara, comenz6 en el mundo de los blogs de
moda. Desde ahi accedié a YouTube y cred su propio canal. Continu6 con su perfil de
Instagram, donde cre6 una gran comunidad de seguidores, y con todo esto logro
emprender y crear Its Lava, su firma de accesorios. Algo parecido ocurrié en el caso de
Inés. La influencer catalana cre6 su perfil de Instagram, muy orientando a la moda y
donde empez6 a colaborar con ciertas marcas. Poco a poco la fama en esta red social le
permitié lanzar su marca personal, Laagam. Por ultimo, en el caso de Grace, fue
precisamente su canal de YouTube (muy orientado al estilo de los canales
estadounidenses, puesto que viviaen EEUU en esa época) el que le permitié alcanzar esa
popularidad y crear, en 2016, su propia empresa de produccién de contenido audiovisual.
Posteriormente, decidio abrir un restaurante de comida americana, Pic&Nic, y en 2019 se

lanz6 a la aventura creando su propia firma de ropa, The Villa Concept.

Anteriormente se hizo referencia a la “profesionalizacién de adolescentes” y aqui se
puede ver reflejado ese concepto. Todas estas chicas deciden emprender con la edad de
aproximadamente veinte afios. Son el éxito en las redes, las colaboraciones con marcas y,

en el caso de Inés y Sara, sus propios estudios universitarios, los factores que las impulsan

25


https://forbessummit.es/business-influencers/

a crear sus propios negocios y a querer ser sus propias jefas. Son proactivas a la

comunicacion y poseen la “vena emprendedora”.

Como bien coment6 Daniela, moderadora del debate, “ser influencer ya es en si
emprender”. Al principio de este apartado se hacia referencia a las estrategias de
mercantilizacion de la identidad. Pues bien, en esta conferencia quedd claro que la marca
personal o microcelebridad (en este caso se podria hablar de la marca “Sara”, “Inés” o
“Grace”) se acaba convirtiendo en una marca comercial (Its Lava, Laagam o The Villa
Concept, respectivamente). Es decir, el fendmeno influencer conlleva la creacién de una
marca personal (en torno a la figura del influenciador en cuestion) que, en la mayoria de
los casos, permite la creacion de una marca comercial, que vendria a ser la firma personal
de ese influencer. Como bien expuso Sara Baceiredo: “Tenia claro que mi trabajo como

influencer iba a ser el medio para crear mi propia empresa”.

Este proceso (el paso de la marca personal a la marca comercial), como bien afirmé Inés
Arroyo, no es algo sencillo. La catalana expuso: “Seguidores no es lo mismo que ventas”,
haciendo referencia al hecho de que contar con una gran comunidad en redes no garantiza

una comunidad comercial o el éxito de tu propio negocio (Forbes Summit, 2020).

El tema financiero fue protagonista en este debate, pues con este se pretendié dar
visibilidad a las dificultades que encuentran hoy dia los influencers (y los jovenes en
general) a la hora de emprender y crear sus propias empresas. A las entidades bancarias
les cuesta confiar en la estabilidad de esta “profesion emergente”. Tal y como planted
Grace Villareal, “;Como haces que un banco confie en ti cuando tienes un trabajo tan
poco convencional?”. De hecho, los testimonios de estas tres influenciadoras coincidieron
en la dificultad que entrafi¢ arrancar sus negocios, la inversién que tuvieron que hacer
con sus propios ahorros o el esfuerzo que supuso conseguir inversores para la marca
(Forbes Summit, 2020).

Respecto a la relacion que guardan los jovenes con la banca espariola, todas coincidieron
en que a los bancos les queda un largo recorrido en cuanto a lo que a la confianza en el
mundo online se refiere. Y afirm6 Inés: “Este Summit es una buena oportunidad para dar
a conocer a los bancos las dificultades que encontramos a la hora de crear una empresa”.
Pero a pesar de ello, estas chicas puntualizaron que se esta produciendo cierta evolucion.
Sara afirmd haber trabajado con bancos espafioles que, a pesar de parecer muy anclados,

se estan reinventando y estan lanzando fondos para impulsar proyectos de gente joven.
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La segunda sesion de esta conferencia tuvo como protagonista a la influencer espafiola
Maria Pombo. Aprovechando su “boom” en Instagram, Maria lanz6 la firma Tipi Tent,
junto a su cufiado y su hermana. No conocian el mundo de la banca, por lo que pidieron
un préstamo al inicio y poco a poco fueron reinvirtiendo las ganancias. De cara al
lanzamiento de sus siguientes firmas (Name the brand y Suavefest) la influencer afirmé
haber adquirido mayor experiencia. Su marido es quien la ha motivado a emprender y
asegurd que es esencial estar bien asesorado y contar con un buen equipo de profesionales.

Dejando a un lado este documental y siguiendo en la linea del emprendimiento por parte
de jovenes influencers, resulta curioso destacar el caso de Aida Doménech, mas conocida
como Dulceida. Esta chica es un ejemplo de como una ciudadana anénima se ha erigido
como una persona influyente, convirtiéndose en el reclamo perfecto para cientos de
marcas que la integran en sus estrategias globales de marketing. La prescriptora digital
ha conseguido labrar su marca personal, la cual integra tanto las marcas comerciales de
la influencer (una empresa, perfumes, un libro, una marca de ropa e incluso un festival de
musica y moda) como la imagen de las marcas que confian en ella como embajadora. Este
es un ejemplo mas de una marca personal cotizada, y subraya la consolidacion del
influencer marketing en la era post-google a la que se asiste (Vinader-Segura, Vicente-
Fernandez y Gallego-Trijueque, 2020: 172).

A modo de conclusion de este epigrafe, se aborda la siguiente reflexién: la evolucion de
la industria mediatica ha precipitado profundos cambios en la forma en la que los
adolescentes desarrollan sus competencias y acceden a la produccion transmedia. En este
contexto, podemos encontrar dos ambitos que pueden llegar a ser contrapuestos: las
culturas participativas (donde se encuentran conceptos como la inteligencia colectiva o la
cultura de colaboracién entre prosumidores y fans) y las industrias culturales
(caracterizadas por la homogeneizacién de los procesos productivos y el lucro). Pues bien,
entre ambas partes existe una especie de “zona gris”, donde muchas personas pasan del
ambito amateur de las culturas participativas al profesional de las industrias culturales,
describiendo el fendbmeno de convergencia cultural del que ya hablé Henry Jenkins en
2006, en su conocido libro “Convergence Culture: Where Old and New Media Collide”.

Este es el caso de influencers cuyos hobbies mediaticos devienen en oportunidades de
profesionalizacion y en oportunidades de beneficio economico para las industrias. Este
caso se vuelve extremo cuando hablamos de la creacion de marcas propias por parte de
esos influenciadores. Si bien el hecho de contar con unas competencias especificas para
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destacar en estos ambitos es algo fundamental, no se puede olvidar que estos nuevos
entornos estan aun por desarrollarse en muchos aspectos a nivel legislativo y laboral. Es
aqui donde los jovenes a veces se encuentran inmersos en un trabajo que les apasiona,
pero dista mucho de ser su suefio. Es por ello que los adolescentes, y concretamente los
influencers, deben contar con una serie de competencias que los empoderen a la hora de
actuar ante los nuevos medios y oportunidades profesionales que se les pueden presentar
(Establés, Guerrero-Pico y Contreras-Espinosa, 2019).

2.4.  INFLUENCER: ;UNA PROFESION ASPIRACIONAL PARA MILLENNIALS?

2.4.1. Conociendo a los millennials

En apartados anteriores se ha tratado de conocer a fondo el mundo influencer y el
funcionamiento de este nuevo modelo de negocio. Es hora de centrar la atencion en esas
comunidades de seguidores que se forman en torno a estos perfiles influenciadores. Un
importante porcentaje de los seguidores de estos lideres de opinidén son jovenes,
integrantes de la denominada Generacién Millennial, también conocida como
Generacion Y, Echoboomers, iGeneration o Generacion «Peter Pan» (SantaMaria de la
Piedra y Meana Pedn, 2017: 451). Este colectivo, nacido entre los afios 1981 y 1994
(aproximadamente), no entiende el mundo sin internet; es mas, la Web representa una de
sus principales fuentes de informacion, ademéas de ser los principales impulsores del
consumo en linea (Martinez-Sanz y Gonzélez Fernandez, 2018: 236).

Seguln Laura Isabel Bayo, es definida como la Gnica generacion que ha vivido en dos eras
diferentes, la era pre-internet y la era digital. Estan en constante contacto con la tecnologia
y se adaptan rapidamente a los cambios sociales. Son emprendedores, aventureros y
consiguen compaginar el trabajo con la vida personal. En definitiva, las caracteristicas

que definen a los millennials son:

Digitales

Multipantalla y multidispositivo
Noméfobos y appdictos
Sociales

Criticos y exigentes

YV V.V V VYV V

Los millennials exigen personalizacion y nuevos valores
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En la actualidad, existen diversas y diferentes opiniones en cuanto a qué es lo que los
jovenes de hoy en dia demandan. EIl hecho de ser los primeros nativos digitales, convierte
a esta generacion en el nuevo foco de estudio y analisis de diferentes profesionales. En
muchas ocasiones los millennials aparecen descritos como egoistas, con una autoestima
excesiva, con expectativas de futuro por encima de sus capacidades y poco realistas,
irascibles, exigentes y muy activos, incluso se dice que la infancia excesivamente
complaciente que han vivido hace de ellos la generacion menos preparada de la historia
para afrontar los duros acontecimientos de la vida. Sin embargo, existen autores que se
resisten a generalizar de manera tan acusada, debido a que se habla de grandes
poblaciones, donde la heterogeneidad y las diferencias individuales estan a la orden del
dia (SantaMaria de la Piedra y Meana Peon, 2017: 451).

Los autores anteriores exponen que, para esta generacion, las redes sociales son una forma
de extension del propio self. Una manera de construir la identidad por las asociaciones
externas, de manera que estos jovenes raramente llegan a distinguir entre la version online
y offline de ellos mismos. Han crecido en un ambiente social frenético, en constante
cambio, donde la innovacion esté a la orden del dia y acaba por integrarse en todos los
aspectos de su vida. Los jovenes de hoy en dia viven sometidos a altos estandares de
exigencia que los llevan a tener que reinventarse continuamente. Ya no basta con ser el
mejor, sino que hay que redefinirse y diferenciarse de los iguales. Este alto nivel de
actividad tan demandante se ve reflejado en el ritmo de vida frenético que llevan y el
creciente interés por el desarrollo tecnoldgico, pero también en su capacidad de

socializacion y en sus intereses personales: buscan experiencias que reflejen quienes son.

La red se desvela como una herramienta mas, con la que practicamente nacen bajo el
brazo, y desarrollan sus multiples potencialidades de la misma manera y con la misma
fluidez con la que aprenden a caminar, a montar en bicicleta e, incluso, hablar. En cierta
manera es como si el nivel de actividad en redes sociales confirmara que existen y, si no
actualizan diariamente la informacion, tienen la sensacion de que sus contactos no se
percataran de su presencia quedando en una especie de limbo (Gabelas y Marta, en
SantaMaria de la Piedra y Meana Pe6n, 2017: 453).

En palabras de Turkle (2011), esta generacion estd cayendo en un “hedonismo
relacional”. Seglin expone dicha autora, “buscan estar continuamente conectados con los

demas, sin prestar demasiada atencion a lo que dicen, y queriendo continuamente
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compaiiia sin tener que esforzarse por establecer vinculos reales y efectivos” (en

SantaMaria de la Piedra y Meana Pedn, 2017: 454).

El conocido psicélogo Abraham Maslow formuld su teoria de jerarquizacion de las
necesidades humanas (conocida como la “piramide de Maslow”), de manera que el ser
humano buscaba cubrir, por este orden, necesidades fisioldgicas, de seguridad, de
afiliacion, de reconocimiento y de autorrealizacion. Todo parece indicar que en la
generacion millennial esta teoria no funcionaria, puesto que, si bien las necesidades
referentes a la alimentacion, el descanso y la regulacion bioldgica siguen siendo las
primordiales, ellos encuentran mas relevante conseguir éxito y reconocimiento antes que
seguridad a nivel laboral y econémico (Waldrop y Grawich, en SantaMaria de la Piedra
y Meana Pedn, 2017: 455).

2.4.2. Generacion Y vs. Generacion Z

Hasta ahora se han tratado de conocer las caracteristicas de los jovenes pertenecientes a
la Generacién Y, pero es necesario puntualizar que los usuarios pertenecientes a la
siguiente generacion, conocidos como Generacion Z o centennials, deben ser tenidos
también en cuenta en esta investigacion. A dicho grupo pertenecen los nacidos entre 1994
y 2010, aproximadamente, y poseen caracteristicas similares a los millennials en cuanto
a formas de comportamiento se refiere. Los centennials han utilizado internet desde muy
jévenes y se sienten comodos con la tecnologia y los medios sociales (més que la
Generacion Y, si cabe). Los pertenecientes a esta Generacion Z han pasado a formar parte
del juego, y de hecho, ya hay informes que avalan la superioridad de estos respecto a los

millennials en el &mbito profesional.

Segun un estudio elaborado por Klear (plataforma de analisis e inteligencia de redes
sociales) en 2021, la Generacion Z roba cada vez mas flashes a los millennials en la arena
del influencer marketing. Los centennials contribuyeron en 2019 a que se incrementara
en un 9% el volumen de contenido patrocinado emanado de los prescriptores. Y fueron
ademas el Unico grupo demografico que aumentd el volumen de posts patrocinados en
Instagram: “Our findings revealed that Gen Z is the highest-earning influencer

demographic across all Instagram categories” (Klear Research, 2021).
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La plataforma Klear estima que la representacion de la Generacion Z en la industria del
influencer marketing escalé del 31% en 2019 al 34% en 2020. Y puesto que los méas
jovenes tienen cada vez mayor poder adquisitivo, es previsible que en tiempos
venideros siga aumentando el protagonismo de los centennials. Ademas, este crecimiento
de la Generacion Z estd muy relacionado con la aparicion de la red social TikTok: “The
introduction of TikTok influencers to other platforms, could have contributed to Gen Z’s

growth”.

Este estudio proporciona, ademas, una serie de caracteristicas que podrian definir a los

centennials:

18-24 afios

Generacion més diversa racial y étnicamente
Nativos digitales

Generacion més educada

Valores politicos y sociales progresistas

V V V V V V

Se sienten cdmodos con los pronombres y la expresion de género neutros

Se dice de esta generacion que son “nativos digitales”, puesto que han llegado al mundo
con el lanzamiento de internet y se han criado juntos. Mientras que los millennials se han
hecho digitales, esta generacion ha nacido siéndolo. Son la generacion de Facebook,
Instagram, Snapchat y Netflix. Aunque sean diferentes a la Generacion Y en ciertos
aspectos, no estan tan alejados de los mismos. Ambas generaciones piensan a corto plazo,
sin proyecciones de futuro (aunque los millennials trabajan para ser tomados en cuenta
mientras que los centennials lo hacen para su propio éxito personal). Se caracterizan por
la ausencia de respeto al estatus, el individualismo y la impaciencia. Cuestionan los
modelos de funcionamiento tradicionales de la empresa. Son activos, creativos,
emprendedores. En cuanto a las redes sociales, la Generacion Z es la que crea contenido

mientras que laY lo comparte (Bayo Vega, 2018).

La importancia de los jovenes pertenecientes a ambas generaciones en este estudio reside,
por tanto, en el hecho de que formen parte de las comunidades que se crean en torno a los
influencers en las diferentes redes sociales, y sobre todo, en Instagram. Ademas, no hay

que olvidar que los propios influenciadores son (en su mayoria) centennials o millennials.

Como bien expone Patricia SanMiguel (2017:130), son muchos los estudios que analizan

los cambios de las generaciones Y o0 Z, y se observan grandes diferencias respecto a las
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generaciones anteriores. Estas generaciones digitales (ya sean nativos, como los
centennials, o no, como los millennials) tienen su propio modus operandi. En definitiva,
el auge de las redes sociales ha cambiado el modo en que los jovenes viven, consumen y

se relacionan con el mundo.

Ambos grupos suponen el futuro, el cambio y la lucha por un mundo mejor, inquietos y
extrovertidos que afirman que quieren ser “sus propios jefes”, siendo dificil influir en
ellos con una personalidad tan marcada, pero no imposible si nos esforzamos por conocer

qué es lo que mas les inquieta (Bayo Vega, 2018).

2.4.3. “Mama, de mayor quiero ser influencer”

Debido al boom de los influencers en la actualidad, y a la relacion que guardan tanto
millennials como centennials con las redes sociales, muchos jovenes aspiran hoy dia a
convertirse en influenciadores. Internet da lugar a maltiples profesiones. Una de ellas
permite trabajar desde cualquier lugar, sin inversién econémica. Solo se necesita un mavil
y estar dispuesto a exponerse a la red. Quienes trabajan en esta profesion son los llamados
influencers. Aunque esto solo sea una parte de la vida de estos perfiles, con frecuencia es
la idea que los jovenes tienen en la cabeza, llevandolos a querer comenzar una carrera en
redes sociales, con el objetivo de crear una comunidad de seguidores y llamar la atencion

de marcas con las que colaboraran en el futuro (SanMiguel, 2017).

Segun explica Patricia SanMiguel (2017), un ejemplo del interés de los joévenes por
convertirse en influencers fue el lanzamiento del programa televisivo “Quiero ser”, en
2016. EI programa naci6 con el objetivo de encontrar jévenes que crearan tendencias y
obtuvieran grandes comunidades de seguidores, es decir, de potenciar nuevos
influenciadores. Otro ejemplo puede ser la creacion del curso especializado en influencer
de moda, creado por la Escuela Superior de Protocolo y Relaciones Institucionales
(ESPRI) avalada por la Universidad Europea Miguel de Cervantes. Este curso era
promocionado en una noticia bajo el siguiente titular: “Las nifias ya no quieren ser

princesas, quieren ser instagrammers, youtubers, influencers”.

Recientemente se ha emitido en la plataforma Amazon Prime Video un documental
titulado “De profesion, influencer” (2021). Ha sido creado por la revista espafiola
HOLA.com, y el andlisis del mismo puede servir, también, para ejemplificar el deseo de

los adolescentes de convertirse en influenciadores.
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Imagen 2. Documental ““De profesion, influencer”

AZON EXCLU/

Fuente: https://www.primevideo.com/detail/Los-Documentales-de-
%C2%A1HOLA/OMRYYFCIP2951ZA00ELQRA18FP/ref=atv_nb Icl es ES?language=es ES
&ie=UTF8

En dicho documental participan figuras como Mercedes Urrea, directora de HOLA.com,
ademas de expertos en marketing digital como Cayetana Vela, Luis Diaz, Daniela
Rodriguez y Javier Garcia-Gallo, y otros profesionales como el orientador familiar Pedro
Garcia Aguado, la psicologa Vanesa Fernandez o la profesora Patricia San Miguel. Se
ofrece un seguimiento de la influencer espafiola Grace Villarreal en su dia a dia personal
y profesional. Grace tiene mas de 600.000 seguidores en Instagram y casi 850.000
personas siguen sus vivencias en YouTube. Casada, con tres hijos, su marido Jacob, de
origen estadounidense, también es youtuber, ademas de musico. Ademéas de Grace,
aparecen en el documental gran cantidad de influencers reconocidos en el ambito

nacional.

El video, de unos 55 minutos de duracion, esté estructurado en torno a la rutina diaria de
la influencer (alternando iméagenes y reflexiones de los distintos expertos que en él
participan). Al comienzo del video, Grace se dirige a las oficinas de Soy Olivia (agencia
de influencers con la que trabaja), donde tiene diversas reuniones para debatir cuestiones
como las colaboraciones con marcas (sesiones de fotos, grabaciones...) o la estrategia a
seguir en sus diferentes redes sociales. Posteriormente, la protagonista se retne con el
equipo encargado de gestionar The Villa Concept, una de sus marcas propias, orientada a
la moda. Finalmente, se dirige al restaurante que ella misma cre6 hace unos afios,
Pic&Nic, donde ademas de trabajar con sus compafieros, dedica un par de minutos a

hablar con algunas de sus seguidoras.
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En lo que a las opiniones de los expertos respecta, estos comienzan hablando del origen
del término influencer: desde las royals, pasando por las actrices de Hollywood, hasta
llegar en 2008 a las bloggers, que se convertirian posteriormente en it girls. A este
respecto se afiade que, las redes sociales, sirvieron para simplificar las tareas que se
desempefiaban en los blogs, y esto supuso el paso de una plataforma a otra y con ello la
popularizacion del término influencer. Segun Mercedes Urrea, directora de HOLA.com,
existen determinados influencers actuales que van un paso maés alla y estan incluso al

nivel de las celebrities. Maria Pombo es para ella un ejemplo de esto.

Las empresas se dan cuenta del potencial de los influencers cuando ven el tréfico que
estos generan en redes sociales y la pérdida de peso de los medios convencionales. Las
marcas relacionadas con la belleza se convierten en pioneras a la hora de incorporar
influenciadores en sus campafias. A la hora de contactar con influencers, distinguen tres
categorias: influencers por su plataforma (tiktokers, youtubers...), por sus comunidades
(macro o micro influencers) y por su profesion (periodistas, activistas...). Se tienen en
cuenta, por supuesto, el engagement y la comunidad del perfil en cuestion. La mala
eleccion de un influenciador repercute en la imagen de marca. De hecho, segun este
documental, 9 de cada 10 profesionales de marketing declaran que la seleccién de
influencers es la parte mas complicada de una campafia de publicidad. Si hablamos de
cifras, existen perfiles que cobran 12.000 euros por publicar una historia de Instagram.
Segun afirma Javier Garcia-Gallo, “el influencer gana lo que merece ganar, y esto lo
marcan las cifras de mercado”. Un macroinfluencer puede cobrar 5.000 euros por un post
de Instagram; un microinfluencer unos 300 euros. Respecto al confinamiento por la
COVID-19, este supuso un punto de inflexién para influencers y marcas. La digitalizacion
crecio, los influenciadores aumentaron su numero de seguidores y la inversion en estos
perfiles tom6 un gran peso. Sin embargo, el influencer marketing es un medio mas
sometido al intrusismo y al fraude. En Espafia 1 de cada 4 seguidores de un influencer es

falso y 1 de cada 5 likes ha sido generado por un bot.

Ciertos psicologos, como Pedro Garcia Aguado o Vanesa Fernandez, afirman que los
influencers tienen una responsabilidad muy grande, ya que cuentan con una gran
comunidad de seguidores adolescentes. Por tanto, “deben ser personas equilibradas

mentalmente y que sepan transmitir un ideal que sea real”, apunta Vanesa (HOLA.com,

2021).
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De hecho, con el fin de dar visibilidad a la parte negativa de esta esfera, se incluye en el
reportaje el testimonio de Berta Bernad, una influencer espafola que, cansada de este
mundo, dejo su cuenta de Instagram. “La parte mas dura de ser influencer es tener que
mantener la pelicula activa todo el dia... dejas de vivir para ti y vives para la aprobacion
de los demas”. La influenciadora anima a todas aquellas personas a las que esta profesion

no les haga feliz, a dejarla. “Tu vida se acabara recomponiendo”, afiade.

Segun Berta Bernad, la de influencer es la segunda profesion mas demandada entre los
millennials: facil, dinero rapido y fama, los valores que parecen imperar en la sociedad
actual. Los adolescentes incluso dejan sus estudios para ir por la via rapida. “Pero detras

hay mucho mas: depresion, dudas y ansiedad”, afiade para finalizar.

El reportaje termina con un mensaje claro: el mundo de los influencers seguira creciendo
al igual que lo hacen la television o la radio. El truco est4 en crecer fuera de las redes
sociales (cultivar las relaciones con la familia, amigos...) para que, llegado el dia en que

no se pueda seguir en esta profesion, siempre se tenga esa base.

Dejando a un lado este documental, hay que puntualizar que el testimonio de Berta Bernad
no es el Unico que hace referencia a la parte “oscura” del mundo influencer. Como bien
cuenta Patricia SanMiguel (2017), los contenidos publicados en la red conllevan muchas
horas de trabajo. Ademas, hace referencia a la dificultad que entrafia el hecho de tener
gue mostrarse feliz las 24 horas del dia, los 365 dias del afio. “Son pocas las publicaciones
de los influencers que muestran problemas personales o dias malos”. Ademas, muchos
influenciadores pueden terminar obsesionandose por mostrar al mundo una imagen
“perfecta”, invirtiendo asi horas de ejercicio en los gimnasios y realizando continuas

sesiones de belleza.

Como bien se comentaba, son muchos los influencers que se plantean dejar las redes
sociales por el hecho de no aguantar la presion que estas traen consigo. Un caso mas que
se suma al de Bernad es el de Essena O"Neil, una instagrammer que quiso dejar sus redes
sociales. Cansada del tipo de vida que llevaba, publico una fotografia en sus redes

sociales, en la que retrataba lo que realmente suponia su trabajo:

Por favor, dadle like a esta fotografia, me he maquillado, rizado mi pelo, me he puesto un
vestido ajustado, una gran e incomoda joya... Me he hecho mas de 50 fotografias hasta
que he conseguido una que quizas os guste, después he tardado afios en editar este selfie

con un montén de apps solo para sentirme socialmente aceptada por ti.

35



Finalmente, esta chica decidi6 cerrar sus redes sociales y comenzar una vida lejos de los
likes. Como ella, muchos jévenes més, como pueden ser la bloguera Aimee Song, la joven
espafola Celia Fuentes o la ya nombrada Berta Bernad.

Son muchos los profesionales de la salud mental que advierten del peligro que puede traer
consigo la brecha entre la vida privada y la vida que se muestra en redes sociales. Son los
casos, por ejemplo, de Guillermo Fouce (doctor en Psicologia y profesor en la
Universidad Complutense de Madrid), Yolanda Pérez (psicéloga especializada en
habilidades de comunicacion) o Javier Serrano-Puche (investigador del Centro de
Estudios de Internet y Vida Digital de la Universidad de Navarra). La “generacion del
postureo” tiene la necesidad de mostrarle al mundo lo feliz que es todo el tiempo, pero
sus vidas no son siempre color de rosa. No cabe duda de que todas las profesiones
conllevan un riesgo, pero interesa que los jovenes sean conscientes de que las redes
sociales no muestran toda la realidad de lo que supone ser un influencer profesional a
tiempo completo. Las profesiones asociadas al mundo de la imagen estan especialmente

expuestas al mundo de la critica y de la presion social (SanMiguel, 2017).

Existe un debate sobre si los influencers son una “moda pasajera”. Sarai Alma afirma que
“con las nuevas formas de vender, llegara la criba”. Esta maquilladora cuenta con més de
60.000 suscriptores en su canal de YouTube y mas de 50.000 seguidores en Instagram, y
compagina sus jornadas laborales con la creacion del contenido que muestra en sus redes
sociales. “Yo creo que no hay mercado en internet ni industria en Espafia para todos los
jévenes que ahora mismo estan intentando vivir de esto. Los consumidores pueden tolerar
que haya un par de personas compitiendo por contar algo, pero no 20 jovenes intentando
explicar exactamente las mismas cosas”, comenta, antes de aventurarse con un consejo
que proviene de su experiencia: “A quienes empiezan ahora les diria que hay futuro, pero
que se lo tomen como algo vocacional, porque es minimo el nimero de los que viven de
esto” (Véazquez, 2019: 2).

Respecto a ese debate del que se hablaba, Patricia SanMiguel (2017) expone lo siguiente:
“La realidad, es que los procesos de influencia siempre han existido. Sin embargo, las
dindmicas de la red diversifican los modos en los que se ejerce la influencia y en
consecuencia los perfiles de los influyentes”. Por su parte Mario Rigote, director ejecutivo
de la agencia de representacion de generadores de contenido VIZZ, apuesta por la
profesionalizacion y el reconocimiento de este negocio emergente, y desea que el paso
del tiempo suprima ciertas dindmicas poco sanas: “Yo espero que con los afios se ordene
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el modelo y que los joévenes terminen viendo en un influencer a alguien que vive de esto

porque se lo ha currado” (Véazquez, 2019: 2).

2.5. FEMVERTISING

Para entender el origen del concepto femvertising, es necesario remontarse primero,

aungue sea de forma breve, a la aparicion del movimiento feminista.

El movimiento feminista nace en el siglo XVIII, vinculado a la llustracion y a la
Revolucion Francesa. En este momento se conforma un nuevo orden politico y social
basado en la primacia de la ley y la autonomia de los seres humanos y que reconoce la
dignidad humana y los derechos que le son inherentes, pero que excluye a las mujeres y
a otros muchos grupos continuamente vulnerados (de las Heras Aguilera, 2009:48). Con
anterioridad, mujeres pertenecientes a las civilizaciones griega y china habian
manifestado ciertas opiniones denunciando la situacion que vivian, pero estas quejas no
eran consideradas feministas pues no cuestionaban el origen de la subordinacion que
sufrian (Verdugo Funes, 2020).

Cuando se habla de feminismo, se pueden distinguir tres olas 0 movimientos, en los cuales
se han reivindicado diversos y diferentes derechos para la mujer. En la primera ola, las
ilustradas reivindicaban la inclusion de las mujeres en los principios universalistas que la
llustracion mantenia: la universalidad de la razén, la emancipacién de los prejuicios, la
aplicacion del principio de igualdad y la idea de progreso. En definitiva, el objetivo de
estas propuestas tedricas era hacer evidentes las incoherencias y contradicciones del
discurso ilustrado, del mismo modo que la finalidad del feminismo posterior ha sido
mostrar las incongruencias de los discursos tedricos y de las practicas sociales
dominantes. La segunda ola, que abarca el siglo XIX'y las primeras décadas del siglo XX,
coincide, simplificando mucho, con el movimiento sufragista y con la defensa del
reconocimiento de la ciudadania a las mujeres. Lo primero que hay que tener en cuenta
al analizar esta etapa es que la evolucion del discurso de la ciudadania de las mujeres y el
reconocimiento de sus derechos no se desarroll6 igual en Europa que en Estados Unidos.
Las mujeres norteamericanas consiguieron establecer alianzas con otros movimientos
sociales, como el movimiento abolicionista o el movimiento de reforma moral; asi,
mientras que en el continente europeo el discurso feminista lo elaboraron voces aisladas,

en Estados Unidos tuvo una resonancia colectiva que se plasmo en un movimiento social.
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Ademas, y quiza como consecuencia de lo anterior, alcanzaron algunos derechos, como
el de la educacion o el del trabajo, antes que las europeas. En cualquier caso, uno de los
argumentos centrales del sufragismo era “la apelacion a un universalismo ético que
proclamaba la universalidad de los atributos morales de todas las personas”. Asi, se
invocaba la justicia y el principio de igualdad como derechos morales y, por tanto,
universales. Esos principios quedaron reflejados en La Declaracion de Sentimientos de
Seneca Falls, publicada en 1848 tras la primera Convencién sobre los Derechos de la
Mujer y considerada el texto fundacional del feminismo estadounidense. Ya en los afios
sesenta surge la siguiente ola del feminismo, que plantea nuevos temas de debate, nuevos
valores sociales y una nueva forma de autopercepcion de las mujeres. Las contradicciones
de un sistema que tiene su legitimacion en la universalidad de sus principios pero que en
realidad es sexista, racista, clasista e imperialista, motivaron la formacion de la Ilamada
Nueva lzquierda y diversos movimientos sociales radicales como el movimiento
antirracista, el estudiantil, el pacifista y, claro esta, el feminista. La caracteristica
distintiva de todos ellos fue su marcado caracter contracultural: no estaban interesados en
la politica reformista de los grandes partidos, sino en forjar nuevas formas de vida'y, como
no, al hombre nuevo (de las Heras Aguilera, 2009). Haciendo referencia a las tres olas ya
mencionadas, la escritora Nuria Varela afirma: “Llegadas al siglo XXI, lo que nos une y
queda pendiente para todas las mujeres, de todos los rincones del mundo, es hacer realidad

que los derechos de las mujeres son derechos humanos” (2008).

Todo esto, mas la creacion de nuevos modelos de relaciones personales e intimas y de
diferentes opciones de vida para las mujeres, fue posible gracias a la impertinencia,
inteligencia y valor de las mujeres de la Revolucion francesa, de las sufragistas, de las
feministas de todas las clases: utdpicas, anarquistas, socialistas, marxistas, radicales,
ilustradas, de la diferencia... de todas las razas y de todos los paises, ricas y obreras,
asalariadas y amas de casa que supieron que la vida, ademas de vivirla, esta para
disfrutarla (Varela, 2008).

En la actualidad, el dia 8 de marzo es utilizado para celebrar el Dia Internacional de la
Mujer, en honor, segun cuenta la leyenda, a las 129 mujeres que murieron en una fabrica
textil estadounidense en 1908. Ante la huelga convocada por las trabajadoras para
denunciar sus condiciones laborales, el duefio de la fabrica prendi6 fuego a la empresa

con todas ellas dentro. Se dice que las telas sobre las que estaban trabajando estas mujeres
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eran de color violeta, y también lo era el humo que salia de la fabrica al incendiarse, de

ahi la asociacién del feminismo con el color violeta (Verdugo Funes, 2020).

El feminismo ha ido avanzando y ha dado grandes pasos en los ultimos afos,
transformandose en profundidad. Es por ello por lo que ya no podemos hablar de
feminismo en singular, puesto que son diversas las formas de entender el mundo de cada
mujer. De hecho, es tal la amplitud del movimiento feminista que, en muchos casos, ha
Ilevado a la fragmentacion del mismo, puesto que muchas mujeres no acaban de ponerse
de acuerdo en cuanto a como llevar a la practica aquello que teorizan. Caroline
Ramazanoglu, manifiesta lo siguiente: “defining feminism is then clearly a question of
taking a political stance. The way in which feminism is defined is contingent upon the
way the definer understands past, existing, and future relationships between women and
men” (en Verdugo Funes, 2020). La escritora hace referencia a la dificultad que entrafia
definir el término “feminismo”. Por su parte, la autora Samara de las Heras define el
feminismo como aquella teoria, pensamiento y préctica social, politica y juridica que tiene
por objetivo hacer evidente y terminar con la situacion de opresion que soportan las
mujeres y lograr asi una sociedad mas justa que reconozca y garantice la igualdad plena
y efectiva de todos los seres humanos. En otras palabras, es un movimiento heterogéneo,
integrado por una pluralidad de planteamientos, enfoques y propuestas (de las Heras
Aguilera, 2009:46). EIl feminismo es un discurso politico que se basa en la justicia. Una
teoria y practica politica articulada por mujeres que, tras analizar la realidad en la que
viven, toman conciencia de las discriminaciones que sufren por la Gnica razon de ser
mujeres y deciden organizarse para acabar con ellas y cambiar la sociedad. Partiendo de
esa realidad, el feminismo se articula como filosofia politica y, al mismo tiempo, como
movimiento social. Con tres siglos de historia a sus espaldas, ha habido épocas en las que
ha sido mas teoria politica y otras, como el sufragismo, donde el énfasis estuvo puesto en
el movimiento social (Varela, 2008). Sea como fuere, es innegable que este concepto ha
alcanzado muchos de sus objetivos y ha acogido a un gran nimero de seguidoras por todo
el mundo, llegando asi a convertirse en uno de los movimientos mas multitudinarios y
con mas impacto y repercusion de nuestra época. Ha impregnado muchos ambitos de

nuestra sociedad, tales como la politica o la educacion, entre otros (Verdugo Funes, 2020).

Como bien expone Maria Verdugo, ante este panorama, el marketing no se podia quedar
atras, por lo que hoy en dia podemos ver el feminismo reflejado en nuestras marcas

favoritas, como simbolo de grandes empresas, 0 proyectado en anuncios de television.
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Esta estrategia publicitaria recibe el nombre de femvertising. EI concepto ha sido
popularizado en los Gltimos seis afios y su origen resulta de la union entre lo femenino
(en inglés female) y la publicidad (en inglés advertising). Segin Maria Isabel Menéndez
(2019b), el término deberia traducirse como publicidad feminista (también como
publicidad Go-girl, Pro-género, Pro-mujer o Ad-her-tising), y se refiere a una publicidad
que, ademas de evitar mensajes lesivos sobre las mujeres (estereotipos de género,
vejacion de la imagen femenina, ridiculizacion de las féminas...), se esfuerza por ofrecer
un discurso potencialmente emancipador. Es decir, se trata de una publicidad con
responsabilidad social que cuestiona los estereotipos de género y promueve el
empoderamiento femenino. Segun algunos textos, el concepto femvertising nacio en el
afio 2014, en la Advertising Week de Nueva York, con la exposicién de Samantha Skey
(directora de ventas de SheKnows Media). La ejecutiva desvel6 algunos datos de una
encuesta que demostraba que construir imagenes positivas era beneficioso para las
marcas. Samantha recomendaba romper con précticas habituales en los mensajes
comerciales, como el uso excesivo de Photoshop sobre el cuerpo femenino o la
representacion de los varones como incapaces ante las tareas de cuidado. Pero este origen
es considerado poco feminista, pues la recomendacion se hace mas por razones

comerciales que por justicia social.

Anteriormente se ha comentado que la publicidad feminista promueve el empoderamiento
femenino. Ahora bien, ¢qué se entiende por empoderamiento? En palabras de Maria
Verdugo (2020), desde los inicios de la publicidad, la mujer ha sido el foco de multiples
materiales de comunicacién que la han plasmado bajo gran cantidad de estereotipos.
Dichos estereotipos reproducen roles desempefiados tradicionalmente por el hombre y la
mujer, relacionando a esta Gltima con el ambito doméstico y representandola como objeto
de deseo masculino. Como bien explica Maria Isabel Menéndez (2019b), ya en los afios
veinte del siglo pasado comienzan las primeras estrategias comerciales dirigidas a
mujeres, con el conocido “desfile de las Antorchas de la Libertad”. En marzo de 1929, un
grupo de mujeres pasean fumando en publico por las calles de Nueva York, practica que
hasta el momento estaba asociado a la decadencia moral y la promiscuidad sexual,
identificandose con artistas, prostitutas o lesbianas y, en general, con mujeres que
exhibian una “feminidad desviada”. Este acto formaba parte de una campafia que George
Washington Hill, presidente de la American Tobacco Company, habia encargado a

Edward Bernays para aumentar el consumo de tabaco entre las mujeres. ES por eso que
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la campafa de Bernays podria ser considerada el “embrion” de la femvertising. A partir
de la Segunda Guerra Mundial, se empieza a introducir la imagen femenina desde una
perspectiva del empoderamiento, el cual es definido por la economista Magdalena Ledn

de la siguiente forma:

Un proceso de superacion de la desigualdad de género. Se busca que las mujeres
reconozcan gue hay una ideologia que legitima la dominacién masculina y que entiendan
que esta ideologia perpetia la discriminacion. (...). Ello significa que las mujeres
modifiquen la imagen de si mismas y las creencias sobre sus derechos y capacidades y

desafien los sentimientos de inferioridad (como se cit6 en Verdugo Funes, 2020).

El motivo por el que se comienza a introducir esta imagen de la mujer es que la poblacion
masculina se encuentra ausente por la guerra. En este momento, ocho millones de mujeres
comienzan a trabajar en EE.UU. en puestos que eran propios del género masculino. Con
el fin de que las mujeres se sientan atraidas por el trabajo en la fabrica, la propaganda se
enfoca en el “sentimiento de satisfaccion y realizacion”. Aunque la paz posterior a la
Segunda Guerra Mundial trajo consigo el restablecimiento de roles en la vida laboral, ya
comenzaron a observarse ciertos cambios en la publicidad en cuanto a la imagen
femenina. La industria tabacalera, de hecho, es pionera en adoptar este tipo de practicas
(Verdugo Funes, 2020). En los afios veinte, el mensaje “jToma un Lucky en vez de un
dulce!”, buscaba incentivar en las mujeres la asociacion entre fumar y la delgadez. El
posicionamiento de Lucky Strike como una “ayuda” para el control del peso corporal, le
reditu6 un incremento del 300% de las ventas de su marca en el primer afio de la campafia
publicitaria. Como resultado directo de las campafias iniciadas en los afios veinte, la
poblacion femenina fumadora situada entre los 18 y 25 afios se incrementd
significativamente. En la Segunda Guerra Mundial, los avisos publicitarios de
Chesterfield presentaron regularmente glamurosas fotografias de la “chica Chesterfield
del mes”, utilizando modelos de moda o estrellas de Hollywood como Rita Hayworth,
Rosalind Russell o Betty Grable. En 1968, Philips Morris promociono los cigarrillos
Virginia Slims con una estrategia publicitaria donde aprovechaba la importancia del
creciente movimiento de liberacion de la mujer, con el slogan: You’ve come a long way
Baby (Has recorrido un largo camino, nena); en los 90 lanzo: It’s a woman thing (Es
cuestion de mujeres), y mas recientemente con Find your voice (Encuentra tu voz), como

expresion de una campafa dirigida a mujeres de minorias raciales y étnicas. Estos
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mensajes subyacentes de las campafias publicitarias han relacionado fumar con la libertad

femenina, la emancipacién y el empoderamiento (Bianco, 2004: 6).

Pero la industria tabacalera no fue la Gnica en adoptar cambios en la publicidad en cuanto
a la imagen femenina. En los afios cincuenta, se pone en alza la responsabilidad que
conlleva el trabajo de ama de casa. En los sesenta, se lanzan mensajes que reafirman la
autoestima de las mujeres. La época de los ochenta es la del culto al cuerpo y las top-
model, con ejemplos como el de la marca de cosmética Nivea (Verdugo Funes, 2020). Ya
entrados en el siglo XXI, se considera origen de la femvertising la campafa realizada por
la firma Dove en el afio 2004, bautizada como “Real Beauty”. Esta campafia era resultado
de un estudio que revelaba que, las mujeres, consideraban que el concepto de belleza se
habia vuelto inalcanzable, lo que afectaba a su autoestima (Menéndez Menéndez, 2019b).
En definitiva, se podria decir que las tendencias publicitarias actuales distan mucho de
las de aquellas épocas. Se alejan, por ejemplo, de esos cuerpos perfectos, con el fin de
mostrar a mujeres con medidas mas “terrenales”. En resumidas cuentas, y tal y como
expone Maria Isabel Menéndez: “femvertising es una publicidad que abandona los

criticados estereotipos de género y convierte a las mujeres en protagonistas” (2019a: 93).

Pese a todo lo expuesto hasta ahora, actualmente existe un debate en torno a la siguiente
cuestion: ¢Ayuda la femvertising al movimiento feminista? El caracter esencialmente
comercial de la publicidad plantea dudas sobre sus verdaderos fines. Si bien deberian
tender al cambio social, siempre emerge la sospecha ante la posible instrumentalizacién

del feminismo en funcion de objetivos comerciales (Menéndez Menéndez, 2019b).

Como expone Maria Verdugo (2020), muchas escritoras de literatura feministas
cuestionan, entre otras cosas, la hipocresia que supone que marcas multinacionales, sin
ningun tipo de igualdad laboral dentro de sus empresas, produzcan esta clase de anuncios.
Para otras, sin embargo, este tipo de publicidad supone un gran avance para la sociedad
y para el movimiento feminista. Es decir, un “falso feminismo”, por una parte, enfrentado

a la idea de un “despertar feminista”, por la otra.

En palabras de Maria Isabel Menéndez (2019b), no puede darse, al menos de momento,
una respuesta contundente a la pregunta de si es posible que exista una publicidad
feminista. La publicidad siempre es una herramienta de comunicacion, de caracter
persuasivo, destinada a aumentar las ventas o el prestigio de la marca, por lo que no se le

puede exigir que opere en otro paradigma, mas alla de respetar la legislacién a la que esta

42



sometida. El concepto femvertising es complejo, pues la sola existencia de una publicidad
feminista, de alguna manera, esta normalizando la existencia de otra que no lo es, dando
asi la oportunidad a las firmas de elegir entre ambas, en lugar de trabajar por la existencia
del feminismo como principio de justicia social que recorra todos los mensajes
publicitarios. Lo que es un hecho innegable es que la publicidad feminista es utilizada
cada vez mas por corporaciones, conscientes de la necesidad de crear contextos de
responsabilidad social corporativa (RSC). También es un hecho que hoy asistimos a un
movimiento feminista mas visible y articulado que el de la década anterior, por lo que las
acciones en favor de la igualdad pueden ser capaces de intervenir en el aumento de las
ventas. Por todo esto, la ya mencionada autora manifiesta: “La publicidad siempre tiene
un objetivo persuasivo, comercial o de mejora de la imagen de marca. Exigir una
publicidad con una pretensién distinta no tiene sentido. Pretender una publicidad mas
respetuosa con el pablico consumidor, si”. Es por ello que Maria Isabel Menéndez
plantea, como solucion a este debate, que en lugar de construir una categoria llamada
publicidad feminista o femvertising, se construya mas bien una estrategia para realizar

publicidad socialmente responsable.

No hablariamos entonces de elaborar una publicidad feminista sino de generar feminismo
desde la publicidad, idea esta Gltima que parece mas adecuada para los intereses de
género. Es decir, construir mensajes publicitarios capaces de incitar al pablico a la
reflexion y la accion feministas. Lo Ilamaremos Advertising Profem o Publicidad Profem
(Menéndez Menéndez, 2019b: 27).

Conocer el téermino femvertising se hacia esencial antes de analizar en profundidad la
marca Laagam, protagonista de este trabajo de investigacion. Dicha firma se autodefine
como “femenina y feminista”. Esta no es una medida de ultimo momento (argumenta su
creadora Inés Arroyo en la web de la marca) sino algo natural: “Si nuestros clientes son
mujeres, quienes trabajen para ellos deben ser mujeres. Todavia no entendemos por qué
una industria dirigida a mujeres solo tiene un 14% de ellas en puestos de liderazgo”
(Laagam, 2017). En esta misma linea, Maria Isabel Menéndez (2019b) plantea que una
auténtica posicion feminista seria la que adopten aquellas marcas que revisen su modelo
de negocio, donde las mujeres pueden no ser bellas ni desear serlo, donde no se perpetten
ideas mas o0 menos tradicionales sobre roles de género, donde se trabaje activamente y en
todos los planos por eliminar las numerosas brechas de genero que afectan a las mujeres.

En este sentido, Laagam parece (al menos de entrada) cumplir con los requisitos
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necesarios para ser considerada una marca con una “posicion feminista”. A continuacion,

se conoceran con detalle la historia y el recorrido de la firma.

3. LAAGAM BY INES ARROYO

Como bien se ha comentado con anterioridad, la firma de moda Laagam se convierte en
protagonista de esta investigacion, al ser un ejemplo de marca creada por una influencer

y hacer uso de la femvertising, entre otras estrategias, a la hora de promocionarse.

Segun publica La Vanguardia (Jover, 2018), Inés Arroyo fue una de las primeras
influencers catalanas en despuntar en redes sociales y hacer el necesario salto del blog a
Instagram. Esta misma publicacion afirma, en 2019, que Inés capitane6 el grupo de chicas
que se hicieron famosas a través de las redes, pues su cuenta de Instagram subié de
seguidores hasta el punto de que cualquier chica joven de Barcelona conocia su hombre.
La propia Inés Arroyo confiesa a la revista: “Cuando yo empecé, nadie se pensaba que
eso podria ser una fuente de ingresos. Nadie pensaba que se podia hacer marketing a
través de Instagram”. Y contintia diciendo: “Empez6 siendo algo como de estar por casa
y ha acabado siendo un trabajo mas; ahora hay instrumentos para medir qué impacto real

ha tenido un influencer en la venta de un producto, jhay mucha lata aqui!” (Trias, 2019).

Para conocer un poco mas acerca de la historia de Inés y todo lo que hay detras de
Laagam, se ha visualizado un video perteneciente al canal de YouTube de la firma,
titulado “Donde empieza todo - Inés Arroyo”. En este video, la influencer cuenta como
comenzd el proceso de creacion de la marca. Tenia veintidés afios cuando empez6 a
gestarse la idea de crear Laagam: “Por aquellos entonces no tenia ni nombre”, aclara. La
joven estaba acabando el grado en Administracién y Direccién de Empresas y habia
estado haciendo practicas en varias empresas relacionadas con el mundo de la moda. Al
mismo tiempo colaboraba con marcas a través de su cuenta de Instagram. En 2016 ya
comenzd a hablar con su hermano, Diego Arroyo, y su pareja, Cristian Badia, de que
queria crear algo suyo, pero aln no se sentia preparada. Le surgieron entonces unas
practicas en Vogue, y de forma paralela comenzé a trabajar en la marca con Diego y

Cristian (actuales socios de Laagam junto con Inés).

Comenzaron a buscar inspiracion en marcas estadounidenses, francesas... segun afirma

la joven: “Estaba viendo que los clientes iban a cambiar el modo de consumir, y que todo
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iba a ir més alla del simple producto, ya que buscarian una historia detras de las prendas
e inspiracion a llevarlas”. En cuanto a la eleccion del nombre, contaron con la ayuda de
una agencia de branding mexicana. A través de un proceso de brainstorming, llegé el
nombre Laagam. Viene de la palabra sueca “lagom” que quiere decir “ni mucho ni poco,
lo esencial”. Segun cuenta Inés, pasaron el nombre a femenino porque la marca “inspira
a las mujeres a comerse el mundo, y es moda de mujer”, afirma. Las tres “a” del nombre
representan a los tres fundadores. Cada “a” tiene una tipografia distinta y se corresponde
con uno de ellos, aunque explica Inés (entre risas): “Atn no tenemos claro cudl es cual”.
Respecto a la identidad visual, la influencer aclara que: “A la hora de evolucionar a nivel
de colores, tipografia... es importante hacerlo cuando ya tu identidad estd muy

reconocida, pues cuesta mucho crear identidad y destrozarla es muy facil” (Laagam,
2020).

Cuando lanzaron la marca en 2017, Inés optd por no contar en redes sociales que la firma
era suya. Segun explica ella, lo hizo por dos motivos. En primer lugar, queria que se viese
el trabajo de sus socios y de todo su equipo, y no solo el de ella. Como afirma la joven:
“Somos como una mesa con tres patas y si se cae una ya no seria lo mismo” (Trias, 2019).
Ademaés, en ese momento muchos influencers estaban lanzando sus propias marcas, pero
de una manera diferente segun Inés. Ella habia empezado de cero, sin ayuda de ningun
proveedor, y queria que el esfuerzo se viera reflejado. La joven subié fotos a Instagram
con prendas de Laagam, fingiendo haber descubierto la marca y no estar relacionada con
la misma. Pasadas dos semanas y vista la evolucion favorable de la firma, decidi6 contar
que el proyecto era suyo. Explica que siempre ha querido alejar su imagen personal de la
marca, aunque afirma: “Seguramente sin la ayuda de Instagram no me habria lanzado a

emprender en moda, porque es un sector muy competitivo” (Laagam, 2020).
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Imagen 3. Fundadores Laagam (Diego, Inés, Cristian)

Fuente: https://www.lavanguardia.com/gente/20191108/471449534526/ines-arroyo-entrevista-

instagram.htmi#foto-3

Tanto Inés como sus socios querian que, al lanzarse, la firma se viese fuerte a nivel de
imagen y que la gente pensara que la marca ya llevaba mucho tiempo existiendo. La
primera campafia cumplio con lo esperado, pero supuso una gran inversiéon para los
socios. Por ello, de cara a campafas futuras, Inés empez6 a hacer shootings con sus
amigas en casa, puesto que era la opciéon mas econdémica. La joven afirma: “Entonces nos
dimos cuenta de que a la gente le gustaba un contenido mucho mas cercano”. Es por ello

que la marca ha ido evolucionando hacia lo “improvisado” (Laagam, 2020).

De hecho, segun explica la influencer en otro video del canal titulado “Ruido Dazz 12 -
Inés Arroyo”, los comienzos de la marca fueron duros y necesitaron del apoyo “friends
and family”, como ella misma lo llama (refiriéndose a que sus familias y amigos tuvieron
que ayudarles a despegar en términos econdémicos). Ademas, para la financiacion del
proyecto, necesitaron dar paso a inversores a formar parte de Laagam. Pocos meses
después del lanzamiento de la marca, y dado el éxito de la misma, comenzaron a ampliar
su equipo de trabajo, de manera que en la actualidad ya son doce los perfiles que forman

parte del mismo (Laagam, 2019).

Respecto al modelo de negocio, cuenta la joven que desde el principio tenian claro que
no iban a trabajar con colecciones, sino que iban a ir lanzando productos individuales.
Esto formaria parte de lo que ella llama “modelo bajo pronto moda”, todo bajo el lema
Buy better, wear more. Para finalizar el video, Inés afirma haber descubierto la union

entre la moda y el “mads alla de las prendas”. No solo vale con tener un buen producto,
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anade, sino que “debes poseer algo mas para poder transmitir y crear un vinculo con tus

clientas (...) Es importante que las marcas piensen en ti como consumidor” (Laagam,

2020).

Centrdndonos ahora en la identidad de marca y como bien cuenta la propia Inés en una
entrevista para La Vanguardia, el “objetivo es crear una marca muy grande alrededor de
unos disefios fuertes, arraigados a unos valores y con una produccion local”. Una
produccidn ética y localizada en su totalidad en tierras catalanas es uno de los principales
valores de la firma. En el centro se encuentra la mujer y toda la filosofia y esencia de
marca gira en torno a ella. “Laagam incita a las mujeres a comerse el mundo. Es una firma
para mujeres, enfocada totalmente a su empoderamiento” (Jover, 2018). Inés sefiala que
las prendas que ofrece transmiten ese caracter que abandera la mujer de hoy: fuerte,
arriesgado, pero sin dejar de ser practico. En la pagina web de Laagam se pueden
encontrar frases como: “Incluso si la moda puede parecer materialista, a veces nihilista,
creemos que tiene el poder de aumentar la autoestima. El poder de inspirar” (Laagam,
2017). Como bien se coment6 cuando se hablé de la femvertising, esta marca se
autodefine como “femenina y feminista”. En la web de la firma se puede leer: “Fundada
por una mujer y con mujeres formando el 80% del equipo”. Ademas, afiaden, esta no es
una medida de ultimo momento, sino algo natural: “si nuestros clientes son mujeres,
quienes trabajen para ellos deben ser mujeres. Todavia no entendemos por qué una
industria dirigida a mujeres solo tiene un 14% de ellas en puestos de liderazgo” (Laagam,
2017).

Aparte del feminismo, que es uno de los valores fundamentales de Laagam, la influencer
asegura estar intentando aplicar valores ecoldgicos a la marca. “Hay que ser conscientes
de como se trata cada producto. Usar menos agua, hacer menos muestras, intentar usar
materiales responsables. .. Es algo que yo también me estoy aplicando como consumidora
de moda, porque no quiero ser una hipocrita” (Trias, 2019). Es por ello por lo que en su
web afirman ser una marca sin existencias, con certificacion vegana (ningin animal es
dafado para la creacion de los productos), que deja una huella de carbono neutral en su
actividad (a través de Carbonfund.org), usa plastico positivo y fomenta la circularidad de
ropa de segunda mano (a través de la plataforma Micolet). Todo ello sumado a la calidad,
las condiciones laborales justas y la transparencia de la cadena de suministro onshore

(Espafa y Portugal) (Laagam, 2017).
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Siguiendo con lo expuesto por Inés en la entrevista publicada por La Vanguardia, esta
afirma que todas las prendas de la marca defienden el principio Buy better, wear more
(anteriormente mencionado), que en espafol quiere decir “Compra mejor, llévalo mas”.
Maés alla del modelo de negocio, Laagam busca ensefiar a sus clientas una forma mas
ética y responsable de consumo. La joven empresaria sefiala que busca educar en la
manera de consumir moda, es decir, no gastar tanto en cinco camisetas de una firma low
cost y comprar una de mejor calidad y que dure mucho mas tiempo. “Una camisa puede
costar 70 euros y al principio alguna clienta me decia que no se la podia permitir. Con el
tiempo y tras comprender la filosofia que hay detras de la firma, esas mismas chicas han
acabado consumiendo Laagam”, resuelve Inés (Jover, 2018). En su pagina web, la marca
lo cataloga como “moda de lujo accesible”. Ademas, algo muy caracteristico de la firma
es su modelo bajo demanda. “Somos la primera marca sin existencias: para minimizar el
desperdicio y el impacto ambiental, solo producimos la cantidad de articulos que se
venden. Esto solo se aplica a productos bajo demanda” (Laagam, 2017). Pero, ;como
funciona este modelo? Pues bien, las camparias de nuevos productos comienzan todos los
jueves. Desde ese dia, los clientes disponen de una semana para comprarlos. Los
productos comienzan a fabricarse cuando finaliza la campafia, asegurandose la firma de
este modo de que solo se produce lo que se necesita y no se desperdicia nada. “Como no
se malgasta ningin material o energia en la fabricacion de esta pieza, podemos ofrecer un
mejor precio. Lo que es bueno para el planeta es bueno para ti: hasta un 40% de descuento
frente al precio normal” (Laagam, 2017). Es decir, no se sobreproduce para incitar a un
consumo excesivo que mata a la Tierra. Una vez se cierran los pedidos, comienza la
produccion en Espafia y Portugal. El producto solo puede estar disponible nuevamente si
suficientes clientes se unen a la lista de espera. No pueden afirmar ser una marca 100%
sostenible puesto que es un camino largo, pero el modelo bajo demanda es el mejor paso

que pueden dar, afirman (Laagam, 2017).

Mas alla de la identidad de marca, lo mas innovador del proyecto de esta emprendedora
(con sede en Barcelona) es el concepto de su tienda, basado en las guide store. “La firma
de ropa de la catalana crece gracias a su innovador modelo de negocio, tiendas sin stock
y financiacion a través de plataformas crowdfounding” (Jover, 2018). EI modelo ya lo
han apadrinado antes firmas cono Zara, en Londres, o las estadounidenses Warby
Parker y Reformation. Ahora el modelo llega a Espafia de la mano de Laagam, que se

convierte en uno de los primeros comercios nacionales en apostar por este modelo, basado
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en tiendas que trabajan sin stock y que son un hibrido entre el local fisico y el digital. La
tienda esta cerrada cuatro dias a la semana y solo abre de jueves a sabado, en el caso de
Barcelona, y hasta el domingo en Madrid, por lo que concentran su actividad durante las
jornadas habituales de compra. El resto de dias de la semana sus productos estan
disponibles en la tienda online y de esta manera reduce facilmente sus gastos. Respecto
al crowdfounding, la firma lanza en 2018, por ejemplo, un bolso multi posiciones hecho
con piel 100% vegana, que integra en su disefio un dispositivo de localizacion y un
cargador portéatil. Por su forma y su caracter como wearable (tecnologia para llevar) el
accesorio se posiciona como “el bolso para los millennials”. Este proyecto se lanza a
través de Kickstarter, una plataforma de crowdfunding muy conocida en Estados Unidos
pero que todavia estd madurando en el mercado europeo. A través de este trampolin, y en
pocas semanas, el proyecto para producir el bolso contaba con 23.121 euros de

financiacion.

Imagen 4. Tienda fisica Laagam Barcelona

Fuente: https://www.lavanguardia.com/de-moda/moda/20181018/452404630223/ines-arroyo-

firma-laagam.html

Cabe destacar que durante los tiempos de la COVID-19, la firma se ha visto inmersa en
proyectos como, por ejemplo, el disefio, produccion y donacion de miles de unidades en
materiales (mascarillas y batas de hospitales) para ayudar a los trabajadores sanitarios
espafioles a superar la falta de recursos durante los peores dias del coronavirus. Ademas,

la marca credé un proyecto llamado “Compartiendo Aprendizajes”, en el cual cada
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miembro del equipo de Laagam, a través de clases online totalmente gratuitas, compartia
los conocimientos adquiridos durante la construccion de la marca, con el fin de inspirar

al resto de personas a conquistar el mundo (Laagam, 2017).

Segln publica La Vanguardia, el negocio de Inés Arroyo hace tiempo que dejo de ser
solo la moda. Ademaés de Laagam (marca a la que dedica la mayor parte de sus horas), la
joven cuenta con una marca de vinos llamada Vinos Reildn, fundada junto a sus socios de
Laagam y que nace con la idea de romper con el estereotipo de que ““el vino es para gente
mayor y los jovenes no entienden de eso”. La influencer también hace de entrevistadora
en “Ruido Dazz” (un podcast del que se hablara posteriormente dada su relacion con la
femvertising) y va a ser profesora del Méster en Marketing Digital E-Comerce en la
Universidad de Barcelona. Por Gltimo, mantiene actualizada su cuenta de Instagram, en
la que sigue trabajando para otras marcas e intenta cuidar y mantener su comunidad, pues
como la propia Inés afirma: “Gracias a ellos he podido emprender y dedicarme a lo que
quiero” (Trias, 2019).

4. OBJETIVOS E HIPOTESIS

Los objetivos pueden definirse como el propoésito buscado, el producto final de un proceso
determinado. Se debe observar que en su construccién se describe el resultado esperado,
mas no el proceso utilizado para llegar a él. Los objetivos se pueden dividir en generales
y especificos. El objetivo general es el propésito general del proyecto, la representacion
global del resultado al que se quiere llegar. Es conveniente, por tanto, limitar a uno el
objetivo general de manera que sirva de filtro a la delimitacion del proyecto que se
pretende realizar. Los objetivos especificos, por su parte, corresponden a cada uno de los
pasos necesarios para contestar la pregunta de investigacion y, asi, alcanzar el objetivo
general (Isaza Castro y Renddn Acevedo, 2006:9). En este sentido, los objetivos de la

presente investigacion son los siguientes:
Objetivo general:

- Conocer las estrategias de comunicacion que utiliza la influencer Inés Arroyo para

lograr el triunfo de su marca una vez lanzada.
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Obijetivos especificos:

Comprobar la viabilidad de la plataforma Instagram como vehiculo de la

comunicacion de marca.

- Comprender de qué forma impacta la influencer sobre su propia firma.

- Entender la repercusion de la femvertising como parte de la estrategia de
comunicacion.

- Descubrir el papel que desempefia el influencer marketing en la difusion de la

marca.

Todo trabajo de investigacion tiene como propdsito contestar una pregunta. La hipétesis
es la respuesta tentativa que el investigador plantea frente a esa pregunta. El desarrollo de
la investigacion indicara si esa hipotesis se puede validar o rechazar (Isaza Castro y
Rendon Acevedo, 2006: 11). Volviendo al trabajo que se esta desarrollando, cabe sefialar
como el avance de las tecnologias y las redes sociales ha dado lugar a la aparicion del
influencer, una figura cada vez mas profesionalizada. Muchos de ellos han sabido valorar
cada oportunidad que este nuevo “mundillo” les ofrecia, y han alcanzado un nivel de fama
que les ha permitido emprender y crear sus propias marcas. En definitiva, han
aprovechado su relacion con la audiencia y el fenémeno fan para pasar de crear tendencia
a venderla. Uno de estos casos es el de la influencer catalana Inés Arroyo y su marca
Laagam. Una vez lanzada la firma, Inés hace uso de su marca personal (mercantilizando
su propia identidad) para promocionar la marca comercial creada, convirtiéndose asi en
una herramienta esencial en la comunicacion de la misma. Por todo ello, la principal

hipdtesis de esta investigacion es la siguiente:

H1. La influencer Inés Arroyo se constituye como el principal soporte publicitario para

Su propia marca.

A la hora de gestionar la comunicacion de su firma, la influencer no solo hace uso de su
propia identidad, sino que también se vale de compafieros de profesion (otros influencers)
con la intencién de que estos promocionen la marca. Esto permite formular una hipotesis

secundaria:

H2. El marketing de influencers se convierte en una estrategia publicitaria fundamental

para la difusion de la firma Laagam.
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El influencer marketing puede resultar efectivo, pero ademas muchas marcas emplean la
llamada femvertising (publicidad “feminista”) en su estrategia de comunicacion,
conscientes de la necesidad de crear contextos de responsabilidad social corporativa. Esto

conduce a la formulacién de una altima hipotesis:

H3. La marca Laagam hace uso de la femvertising como parte de su estrategia de

comunicacion, lo cual repercute favorablemente en la imagen de la firma.

5. METODOLOGIA

La metodologia se podria entender como la descripcion detallada de cémo se va a lograr
el objetivo general, razon por la cual esta debe explicar en detalle la manera de la que se
piensa llevar a cabo cada uno de los objetivos especificos. En sintesis, todo proyecto debe
contener un plan para su desarrollo. Este plan ordenado de razonamiento es la
metodologia. En general, los métodos de investigacion se clasifican en cualitativos y
cuantitativos y todo proyecto de investigacion suele involucrar una combinacion de
ambos (Isaza Castro y Rendon Acevedo, 2006: 13). La investigacion cualitativa trata de
identificar la naturaleza profunda de las realidades, su sistema de relaciones, su estructura
dindmica. La investigacion cuantitativa trata de determinar la fuerza de asociacion o
correlacion entre variables, la generalizacion y objetivacion de los resultados a través de
una muestra para hacer inferencia a una poblacién de la cual toda muestra procede (Pita
Fernandez y Pértegas Diaz, 2002). Con el objetivo de corregir los sesgos propios de cada
método, se han combinado las metodologias cuantitativa y cualitativa, llevando a cabo

por tanto una triangulacion metodoldgica.

Una revision documental previa de bibliografia general y especializada indica la
necesidad de avanzar en investigaciones relacionadas con las estrategias de comunicacion
empleadas por los influencers para lograr el éxito de sus marcas, puesto que ya son
muchos los que han decidido emprender aprovechando esa expectacion que despiertan.
El disefio metodoldgico de esta investigacidn se bifurca en una doble via. Por una parte,
el analisis de contenido en Instagram en los perfiles de Inés Arroyo (Ver anexo 1) y su
marca Laagam (Ver anexo 2). El analisis de contenido pretende sustituir las dimensiones

interpretacionistas y subjetivas del estudio de documentos o de comunicaciones por unos
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procedimientos cada vez mas estandarizados, que intentan objetivar y convertir en datos
los contenidos de determinados documentos o comunicaciones, para que puedan ser
analizados y tratados de forma mecéanica (LOopez Noguero, 2002:173). La plataforma
escogida ha sido Instagram debido a la presencia de influencers y sus respectivas firmas
en la misma, asi como a su utilidad como vehiculo de comunicacion de marca. Como bien
expone Paloma Penalver, “Esa confianza que han depositado sus seguidores y que
consolidan en su dia a dia a través de plataformas sociales como Instagram, supone un

trampolin para el éxito de la comercializacion de sus propias marcas” (2019: 20).

Por otro lado, y con el objeto de contrastar hipétesis de la primera fase del estudio, se
marca una segunda fase en la que la via de obtencién de datos es una encuesta. Esta es
entendida como una técnica que utiliza un conjunto de procedimientos estandarizados de
investigacion mediante los cuales se recoge y analiza una serie de datos de una muestra
de casos representativa de una poblacion o universo mas amplio, del que se pretende
explorar, describir, predecir y/o explicar una serie de caracteristicas (Garcia Ferrando en
Casas Anguita, Repullo Labradora y Donado Campos, 2003).

5.1. Primera fase: Analisis de contenido de publicaciones de la cuenta personal de la

influencer y la cuenta oficial de su marca en Instagram

Mediante un andlisis de contenido, de caracter cuantitativo, se ha procedido al estudio de
publicaciones de las cuentas de Inés Arroyo y Laagam. En el caso de la cuenta de la
influencer, se ha seleccionado una muestra de 241 publicaciones, pertenecientes a un
periodo de tiempo de un afio (22/04/2020 — 22/04/2021). En lo que respecta a Laagam,
se han escogido 141 publicaciones, pertenecientes a un periodo de tiempo de seis meses
(22/04/2020 — 22/10/2020). El motivo de haber reducido el espacio temporal (de un afio
a seis meses) se debe a que la cuenta de Laagam tiene una actividad mucho mayor a la de
Inés, por lo que la muestra equivalente a un afio resultaba excesiva. Aun asi, se ha
considerado que la muestra seleccionada cuenta con elementos suficientes para contrastar
las hipdtesis planteadas. Los elementos de ambas muestras suman un total de 382
publicaciones a las que se han aplicado 16 variables (Tabla 5). Para la seleccion de las
variables relacionadas con la femvertising (cinco Ultimas variables), se han utilizado los

pilares propuestos por Elisa Becker-Herby en 2016:
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1) Utilizacion de la diversidad: al igual que el feminismo contemporaneo que es
interseccional, en esta publicidad las mujeres deben ser diversas (edad, tamafio, origen
étnico) y, por ello, la femvertising abandona el cuerpo normativizado de las modelos.

2) Elaboracion de mensajes expresamente a favor de las mujeres: deben ser inspiradores
e inclusivos, que refuercen lo positivo, buscando sentimientos de confianza y
autoafirmacion. Asi, la femvertising rechaza mensajes en los que el producto es la

solucion a los problemas que tiene la consumidora.

3) Ruptura de los estereotipos y/o mandatos de género: desafio frente a lo que el
patriarcado considera que las mujeres o las nifias “deben ser”. La femvertising utiliza
escenarios que rompen los estereotipos, por lo que es raro que se usen mujeres en el
espacio doméstico o ejerciendo tareas tipicamente femeninas. Por el contrario, suelen

aparecer en ambientes competitivos, de ocio, atléticos, profesionales o bien neutros.

4) Minimizacion de la sexualidad: se trata de negar la “mirada masculina” habitual del
sexismo publicitario. En la femvertising, si se exhibe el cuerpo, se realiza de forma mucho

mas natural, sin exagerar la apariencia con poses sexuales o sofisticaciones estéticas.

5) Representacion auténtica de las mujeres: esta variable se refiere a todos los aspectos
publicitarios, desde el talento, el producto, la ambientacién o el estilo. En la femvertising,
el mensaje de la campafa debe sentirse real y en sintonia con el producto anunciado. Este
impulso sobrepasa la publicidad y las consumidoras esperan que la marca sea consecuente

con las mujeres mas alla de la campafa publicitaria (Becker-Herby 2016, 18-20).

Tabla 5. Variables de medicion analisis de contenido

VARIABLES ITEMS
1.  NUMERO DE PUBLICACION 1,23...
2. CUENTA DE INSTAGRAM 1. Inés Arroyo
2. Laagam
3. FORMATO DEL POST 1. Imagen
2. Varias imagenes
3. Video
4.  Varios videos
5. Imégenesy videos
4.  CONTENIDO LAAGAM 1. Si
2. No
5. CONTENIDO OTRAS MARCAS 1. Si
2. No
6. CONTENIDO LAAGAM + OTRAS MARCAS 1. Si
2. No
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7. CONTENIDO PERSONAL 1. Si

2 No

8. NUMERO DE LIKES 1,2,3...

NUMERO DE COMENTARIOS 123...

10. PERSONAJE 1. Mujer
2. Hombre
3. Mujeres
4. Hombres
5. Mujeres y hombres
6.  Otro (objeto, paisaje...)
7. Mujeres/Hombres + Otro

11. PROFESION 1.  Modelo Laagam
2. Influencer
3. Otro

12. UTILIZACION DE LA DIVERSIDAD 1. Si
2. No

13. ELABORACION DE MENSAJES EXPRESAMENTE 1. Si

A FAVOR DE LAS MUJERES 2. No
14, RUPTURA DE ESTEREOTIPOS Y/O MANDATOS 1. Si
DE GENERO 2. No

15. MINIMIZACION DE LA SEXUALIDAD 1. Si
2.  No

16. REPRESENTACION AUTENTICA DE LAS MUJERES 1. Si
2. No

Fuente: elaboracion propia

Por otra parte, y mediante un andlisis de contenido de caracter cualitativo, se ha procedido
a observar la frecuencia con la que aparecen influencers en las publicaciones del perfil de

Laagam, tomando como referencia los 141 posts de la muestra anteriormente analizada.

5.2. Segunda fase: Encuesta a millennials y centennials seguidores de influencers en

redes sociales

A partir de los datos obtenidos en una primera fase de estudio (andlisis de contenido) y
con el objetivo de afianzar las hipotesis planteadas, se ha llevado a cabo un anélisis
cuantitativo a través del disefio de un formulario dirigido a millennials y centennials. Con
esto se pretende centrar la atencidn en las comunidades de seguidores que se forman en
torno a los perfiles influenciadores, teniendo en consideracion que la mayor parte de
seguidores de estos lideres de opinion son integrantes de las Generaciones Z e Y (como
bien se expuso en el marco tedrico de esta investigacion). La muestra esta formada por

un total de 143 personas cuya edad estd comprendida entre los 11 y 40 afios.
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Las variables contempladas en este formulario van a permitir comprobar la efectividad

(bajo el punto de vista de los encuestados) de las estrategias de comunicacion empleadas

por Inés Arroyo a la hora de promocionar su marca.

El cuestionario incluye un total de 12 variables en modo de preguntas cerradas (Tabla 6).

Se ha escogido este tipo de pregunta puesto que es la que menos esfuerzo supone a los

encuestados a la hora de responder. El formulario ha sido emitido por la plataforma

Google Docs y difundido (usando un enlace) a traves de WhatsApp e Instagram, puesto

que son redes usadas diariamente por el pablico objetivo de la encuesta. Los elementos

de la muestra han sido escogidos a través de un muestreo aleatorio simple. El envio de

cuestionarios y analisis de resultados tiene lugar durante el mes de mayo de 2021.

Tabla 6. Variables medicién formulario

VARIABLES

1. Sexo

2. Edad

3. Seguir a influencers en redes sociales

4.  Plataforma principal a través de la cual los siguen

5. Conocer el caso de influencers que hayan creado su marca

6. Considerar Instagram una plataforma adecuada para
promocionar marcas

7.  Conocer la marca Laagam

8.  Creer que los influencers hacen uso de su condicién como
lideres de opinion para promocionar sus marcas

9.  Factor que impulsa a comprar la marca de un influencer

10. Opinar que la colaboracién con influencers es buena
opci6n para difundir una marca

11. Pensar que el uso del feminismo como parte de la
comunicacion de una marca favorece a esta en términos
de imagen y/o ventas

12.  Motivacién del hecho de que una marca sea feminista a la

hora de comprar sus productos

ITEMS

Hombre
Mujer
Entre 11-27
Entre 28-40
Si

No
Instagram
TikTok
YouTube
Otra

Si

No

Si
No

Si
No
Si
No

Propio influencer
Disefio del
producto

Precio

Calidad

Valores de la
marca

Si

No

Si

No

Si
No

Fuente: elaboracion propia
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TIPO PREGUNTA

Cerrada

Cerrada

Cerrada

Cerrada

Cerrada

Cerrada

Cerrada

Cerrada

Cerrada

Cerrada

Cerrada

Cerrada



6. RESULTADOS

6.1. Analisis de contenido: Perfil de Inés Arroyo

Tras analizar las 241 publicaciones pertenecientes a la cuenta personal de Ineés Arroyo en

Instagram (Ver anexo 3), se han podido obtener los siguientes datos:

El formato mas utilizado en el perfil personal de la influencer es el de una sola imagen
(83%). En menor proporcion (12%), también se emplean combinaciones de varias
imagenes (Grafico 7). El contenido de los posts se encuentra repartido entre la promocién
de marcas (tanto de la propia como de marcas ajenas) y el contenido personal de Inés
Arroyo. El porcentaje dedicado a promocionar a Laagam de forma exclusiva es del
14,5%. Por otra parte, el dedicado a publicitar a Laagam junto a otras marcas es de un
25,7%. Por tanto, sumando los porcentajes dedicados a promocionar la marca de la
influencer se obtiene un 40,2% sobre el total (Gréafico 8). Aqui se demuestra que Inés
dedica gran parte del espacio de su cuenta a promocionar su marca comercial,

convirtiéndose asi en un soporte publicitario esencial para la misma (Imagen 9).

Grafico 7. Formato cuenta Inés

FORMATO

@ Imagen
Varias imagenes
Video

@ Imagenes y videos

Graéfico 8. Contenido cuenta Inés

CONTENIDO

@ Laagam

@ Otras marcas

Laagam+Otras marcas

24,9% Personal

Fuente: elaboracién propia
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Imagen 9. Promocion Laagam cuenta Inés

& nearoroe

ines_arroyo @ You know how much
|love 3 LBED @

palomaherce Me chifla ® (lo Q
digo con el chaleco de
@laagam pues esto)

laagam

* paulaesba Brutal® o
28sem Responder

euruizruiz @ o

oQvY W

Les gusta a teresaandresgonzalvo y
1,888 personas mas

Fuente: https://www.instagram.com/ines arroyo/

Las publicaciones analizadas tienen, por su parte, una media de 3.228 likes por post. Sin
embargo, es un dato poco fiable, puesto que la desviacion tipica alcanza la cifra de
1.934,48. Esto es debido a la gran diferencia de “me gusta” existente entre las
publicaciones analizadas. Mientras que el post con menor interaccion obtiene tan solo
471 likes (se trata de un video y puede deberse al esfuerzo extra que supone la
visualizacion del mismo), existen publicaciones que alcanzan, por ejemplo, la cifra de
11.468 “me gusta” (Imagen 10). De igual modo, se encuentran posts que rondan los

10.000 likes (publicaciones de Inés junto a su novio o de la influencer en solitario).

Imagen 10. Post cuenta Inés contenido personal

A ines_arroyo @

‘} ines_arroyo @ Ayer fue sin duda

unos de los dias mas especiales y
emocionantes de este raro 2020.
Mi amiga Cris se cas6 ®
Sin duda una boda que fueran las
circunstacias que fueran sabiamos
iba a ser memorable. De esas que
los pelos de punta y los ojos
brillantes te atrapan durante todo
el dia.
Somos las amigas de la
universidad, las que hemos crecido
y creado suefios juntas en los
Gltimos 8 afos. Esta primera boda
era tan especial para nosotras.. que
con muchisima ilusion quise
disefarles sus propios vestidos
@laagam %y asi fuel La

Qv W

Les gusta a martalozanop y
11,464 personas mas

© Agrega un comentario

Fuente: https://www.instagram.com/ines arroyo/
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Los posts con un mayor indice de interaccion son, en su mayoria, imagenes de Inés junto
a su pareja 0 amigos, mientras que las publicaciones que menos expectacion consiguen
son las que contienen paisajes u objetos (todo ello, con independencia de que exista 0 no
promocion a alguna marca). Esto demuestra que lo que realmente crea expectacion en el
perfil de Inés es, tanto su figura, como su esfera privada (pareja y amigos). Aqui entra en
juego el llamado “efecto vampiro™ al que se hizo referencia en el marco tedrico de esta
investigacion, que exponia que ciertos influenciadores cuentan con una comunidad de
fans tan fuerte que su figura se convierte en el centro del dialogo, pudiendo incluso
eclipsar a la marca que promociona. Ahora bien, ese denominado “efecto vampiro” puede
convertirse en algo esencial cuando se habla de creacion de marcas propias por parte de
influencers, puesto que su figura podra ser el foco de interés que influya finalmente en la
decision de compra del producto de su marca. Aunque todo apunta a que en el caso de
Inés se produce el mencionado efecto vampiro y a que impulsa a la adquisicion de sus

prendas, no es posible contrastar dicha hipdtesis con los datos disponibles.

Siguiendo con la interaccion de la cuenta, las publicaciones obtienen una media de 20
comentarios. Es un dato fiable puesto que, a pesar de que la desviacion tipica es
relativamente elevada, esto es debido a la interaccién en un post concreto (Imagen 11).
Dicha publicacion trata del lanzamiento de un sorteo y uno de los requisitos para
participar en el mismo es comentar en el post. Por este motivo se alcanza un total de 451

comentarios en la publicacién y se dispara la desviacion tipica (30,75).

Imagen 11. Post cuenta Inés sorteo
'} ines_arroyo @
Paris, France

'} ines_arroyo @ 1440 minutes to
share love with my @paulanata

I spent this Parisian day with my
new IKKS bag.
Do you want one?
- Follow @ikksofficial
- Comment this post & tag friends
- The winner of the bag will be
announced in one week:)
#ikks #ikksofficial #meandmy1440

®QvV N

,‘ Les gusta a teresaandresgonzalvo y
1,997 personas mas

Fuente: https://www.instagram.com/ines arroyo/
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Respecto a los protagonistas de las publicaciones (Grafico 12), el mayor porcentaje lo
ocupa una sola mujer: Inés Arroyo (58,5%). Otra gran cantidad es ocupada por objetos y
paisajes, es decir, imagenes en las que no aparecen personas (26,6%). En cuanto a la
profesion de los personajes que aparecen en el perfil de la cuenta (Grafico 13), el 60,6%
de los posts estan protagonizados por una influencer, que en este caso es Inés Arroyo. Un
39% lo conforman personas con otras profesiones, como bien puede ser el caso de la

pareja de la instagrammer o de sus amigas.

Gréfico 12. Personaje cuenta Inés Grafico 13. Profesion cuenta Inés

PERSONAJE PROFESION

Mujer @ Modelo Laagam
Mujeres Influencer
Mujeres y hombres Otro
@ Otro (chjeto, paisaje.. )

@® Mujeres/Hombres + Otro

58,5% 60,6%

39,0%

Fuente: elaboracion propia

Respecto a las variables relacionadas con la femvertising, estas no han sido aplicadas a
los posts del perfil de Inés Arroyo puesto que es la marca Laagam en si la que
supuestamente hace uso del feminismo en su estrategia de comunicacion. Aun asi, de
forma excepcional, se han aplicado las variables a cuatro publicaciones en las se
promocionaba Laagam de forma idéntica a como se hace desde la cuenta oficial de la
firma: un post que presenta una nueva campaiia (se cumplen 4 de las 5 variables
relacionadas con la femvertising, puesto que el mensaje no estd relacionado con las
mujeres sino que es aleatorio), una imagen que habla del lanzamiento de un nuevo
producto (2 de 5 variables puesto que al aparecer una prenda, es imposible apreciar la
diversidad, ruptura de estereotipos 0 minimizacion de la sexualidad) y dos publicaciones
que promocionan Ruido Dazz (podcast creado por Laagam que da voz a mujeres
independientes e inspiradoras). En estos dos ultimos posts han sido aplicadas con éxito
las cinco variables, pudiendo apreciarse en ellos, por tanto, la diversidad, los mensajes a
favor de las mujeres, la ruptura de estereotipos, la minimizacion de la sexualidad y, en
general, una representacion auténtica de las mujeres. Ejemplo de uno de ellos es la
siguiente imagen:
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Imagen 14. Post cuenta Inés promocion Ruido Dazz

‘s ines_arroyo @

b ines_arroyo @ Ahora todas somos
feministas. O al menos todo el

mundo dice que es feminista: tu
Jjefe, tu banco, tu supermercado, tu
gobierno. Y por supuesto todas las
marcas dicen que son feministas.
No nos malinterpretes, esto es un
triunfo. Décadas de lucha han
conseguido que el discurso
feminista sea central en nuestra
sociedad moderna. ;Pero a qué
coste? ;De tanto usar el concepto
para tantas cosas y por tanta gente
estamos vaciandolo de significado?
;Si todo es feminismo quizas nada
lo es? ;Si todo el mundo celebra el
Dia de la Mujer significa que ya la
lucha ha terminado?

QY N

.‘ Les gusta a teresaandresgonzalvo y
1,594 personas mas

Fuente: https://www.instagram.com/ines arroyo/

6.2. Analisis de contenido: Perfil de Laagam

Bloque de cuantificacion: a continuacion se hablara de “espectadoras”, “seguidoras”,
“clientas” o “consumidoras” en términos femeninos. Esto es asi porque Laagam es una
marca dirigida a mujeres y se ha supuesto que la mayor parte de espectadoras y/o
consumidoras de la misma serdn féminas (lo cual no quita que, por supuesto, cualquier

chico pueda seguir a la marca en redes sociales o adquirir un producto de la misma).

Tras el analisis de las 141 publicaciones que conforman la muestra (Ver anexo 4), se
observa que el formato méas utilizado en los posts del perfil es el que combina varias
imagenes, cumpliendo con este requisito un 58,9% de las publicaciones analizadas
(Grafico 15). EI 100% de las publicaciones poseen un contenido relacionado con la marca,

lo cual es logico teniendo en cuenta que nos encontramos en el perfil de la misma.

Gréfico 15. Formato cuenta Laagam

FORMATO

Imagen

@ Varias imagenes
Video
Varios videos

Imagenes y videos

Fuente: elaboracién propia
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Las publicaciones tienen una media de 2.161 likes. Sin embargo, este dato es poco fiable
puesto que la desviacion tipica hallada es de 2.032,81. Esta cifra tan elevada se debe a la
interaccion en un post concreto, el cual obtiene un total de 21.452 likes. Se trata de una
sola imagen en la que aparece la influencer Francesca Perks, vistiendo una de las prendas
de la marca (Imagen 16). Esta imagen Ilama la atencion debido a que la influencer posee
un tallaje superior al que se acostumbra a ver. La interaccion en el post es muy elevada,
no solo a nivel de likes sino también de comentarios (de las cifras méas altas) que halagan

a la chica y aplauden a la marca por dar visibilidad a este tipo de cuerpos.

Imagen 16. Post cuenta Laagam Francesca Perks
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Fuente: https://www.instagram.com/laagam /

Por otra parte, las publicaciones de Laagam obtienen una media de 10 comentarios. Este
dato es mas fiable puesto que la desviacion tipica tiene un valor de 11,87 (relativamente
bajo). Aun asi, hay ciertos posts que poseen un nimero de comentarios elevado respecto
al resto. Es el caso, por ejemplo, del post anterior o también de la publicacion que
promociona la campafia del verano de 2020 de la firma (Imagen 17), en la que aparecen
varias modelos de Laagam con distintos tipos de cuerpo. Dichas iméagenes obtienen un
total de 86 comentarios (cifra mas elevada de las analizadas) que aplauden a la marca una

vez mas por mostrar chicas con diferente tallaje.
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Imagen 17. Post cuenta Laagam Campafia verano 2020
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Fuente: https://www.instagram.com/laagam /

La interaccion mas elevada se produce en posts de reconocidas influencers o en
publicaciones puntuales que apuestan por la belleza real (como las ya comentadas). Por
otra parte, los indices mas bajos de expectacion pertenecen, bien a publicaciones en las
que aparecen objetos (prendas) o paisajes, o bien a videos. Esto indica que el interés de
la espectadora no se encuentra tanto en la prenda en si, sino en la instagrammer y/o en el
mensaje motivacional que transmite el post. Aqui se hace evidente la efectividad de las

estrategias de influencer marketing y femvertising utilizadas por la marca.

Quizas uno de los datos que mas llama la atencidn en este analisis es que en la cuenta de
la marca hay una presencia 100% femenina, o lo que es lo mismo, no aparecen hombres
en ninguna de las publicaciones (lo cual era de esperar puesto que es una marca dirigida
a mujeres). La gran parte de posts (69,5%) estan protagonizados por una sola mujer
(Gréfico 18). El porcentaje restante se divide de la siguiente forma: varias mujeres
(10,6%), paisajes y objetos (8,5%) y mujeres junto con paisajes u objetos (11,3%).
Respecto a la profesion de estas chicas (Grafico 19), la mayor parte de ellas son modelos
de Laagam (57,4%). Otro gran porcentaje pertenece a influencers contratadas por la firma
para promocionar sus productos (31,9%), mientras que un 10,6% corresponde a

publicaciones de chicas que compran productos de la marca y comparten fotos con ellos.
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Gréfico 18. Personaje cuenta Laagam Gréfico 19. Profesién cuenta Laagam

PERSONAJE PROFESION

@ Mujer @® Modelo Laagam

Mujeres
Influencer

Otro

Otro (paisaje. objeto...)

Mujeres/Hombres + Otro

31,9%

Fuente: elaboracion propia

A fin de comprobar si la marca hace uso de la femvertising en su estrategia de
comunicacion, se han aplicado cinco variables a cada una de las publicaciones de la
muestra: diversidad, mensajes a favor de las mujeres, ruptura de estereotipos,

minimizacién de la sexualidad y representacion auténtica de las mujeres.

Respecto a la utilizacion de la diversidad, los datos revelan un alto porcentaje negativo
(71,6%). Esto tiene una clara explicacion: la mayoria de modelos de la firma e influencers
cuentan con un tallaje estandar o skinny. Solo en casos excepcionales, como el ya
mencionado post de Francesca Perks o la campafia de verano de 2020, se puede apreciar
la presencia de un tallaje plus size (talla grande). Respecto a la edad, la mayoria de
mujeres se encuentran en un rango de entre veinte y treinta afios, aproximadamente. Solo
en ocasiones puntuales, como en el video realizado para el Dia de la Madre, se observa la
presencia de féminas con una edad mas elevada. En lo que a diversidad étnica se refiere,
priman las chicas de raza blanca, aunque la marca introduce modelos de raza negra y
realiza publicaciones relacionadas, por ejemplo, con el movimiento “Black Lives
Matter”. Aunque, por lo general, la marca cuenta con chicas de piel blanca, tallaje
pequefio y una edad comprendida entre los veinte y los treinta afios (de ahi los datos que
ha revelado el analisis), esto no quita que la firma haga evidentes esfuerzos por mostrarse
a favor de la diversidad. Ante la posible duda de si la marca usa la diversidad por
conciencia 0 por oportunidad, y pese a que pueda dar la impresion de que aprovecha
ocasiones puntuales (Dia de la Madre, Black Lives Matter...) para apostar por la misma,
no hay que olvidar que es en sus propias campafias donde introduce modelos de raza negra
o tallas grandes, por tanto se entiende que la firma hace uso de la diversidad por
conviccion propia y no en funcion del momento o las circunstancias. Es decir, se esfuerza

porque sus valores como marca se vean reflejados en cada uno de sus trabajos.

64



Respecto a los mensajes de las publicaciones, se encuentran por una parte aquellos que
se relacionan con la mujer (mensajes inspiradores e inclusivos) y por otra aquellos que
no se relacionan ni con la mujer ni con los productos de la firma (mensajes aleatorios).
Ejemplos del primer grupo son mensajes como “Reminder: try it”, “Find your star”, “The
best stories are the ones we write together” o “Together we are stronger”. Dichos
mensajes constituyen un 41,1% sobre el porcentaje total. Respecto a los mensajes
aleatorios, estos conforman el 58,9%. Ejemplos de los mismos son “Say cheese” o
simples emoticonos. Escasos son los mensajes que presentan el producto como la
solucion a los problemas de la consumidora. En definitiva, en el perfil de Laagam se
combinan mensajes inspiradores y aleatorios, pero rara vez se incita a la adquisicién de

la prenda.

La mayor parte de las publicaciones analizadas (91,5%) logran romper los estereotipos y
mandatos de género. Nunca se coloca a las mujeres en el espacio doméstico o ejerciendo
tareas tipicamente femeninas. Por el contrario, estas se ubican en ambientes neutros, de
ocio, al aire libre (como la playa), de negocios, trabajo, competitivos (como una pista de

tenis), etc.

Respecto a la minimizacion de la sexualidad, el 90,8% de las publicaciones cumplen con
este requisito. La exhibicion del cuerpo de las modelos en los posts se realiza de una
forma natural, sin exagerar la apariencia con poses sexuales o sofisticaciones estéticas.
De hecho, las chicas que aparecen en las publicaciones se caracterizan por tener unas
poses muy poco forzadas.

Para la aplicacion de la ultima variable se ha decidido analizar el perfil de una forma
general (més alla de las publicaciones individuales). Se han tenido en cuenta todos los
aspectos publicitarios, desde el producto a la ambientacion o el estilo. Con toda la
informacién disponible se puede afirmar que la cuenta de Laagam parece, al menos a
simple vista, representar a las mujeres de forma auténtica. EI mensaje de la marca se

siente real y en sintonia con el producto anunciado.

Tras todo lo analizado anteriormente estamos en condiciones de afirmar que la marca
Laagam hace uso de la femvertising en su estrategia de comunicacion de marca. Ademas,
teniendo en cuenta los aplausos de las seguidoras a la marca en los posts virales ya
mencionados, se hace evidente que ese uso de la femvertising repercute positivamente en

la imagen de la firma.
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Bloque de cualificacién: como bien se expuso anteriormente, al analizar la cuenta de
Laagam se ha observado que un gran porcentaje de las chicas que aparecen en las
publicaciones (31,9%) son influencers contratadas por la marca para promocionar sus
productos. En el estudio del perfil de la marca se ha podido detectar la presencia de
veintiséis influencers reconocidas a nivel nacional y/o internacional. Algunas han
aparecido una sola vez y otras en repetidas ocasiones (Tabla 20), como puede ser el caso
de la propia Inés Arroyo que llega a aparecer hasta en 21 ocasiones (lo cual manifiesta de
nuevo que la influencer se convierte en el principal soporte publicitario para su firma, ya
sea en su cuenta personal o en la cuenta oficial de la marca).

Seguln un estudio realizado por The Plan Company (Rojas, 2020), agencia especializada
en social media y marketing digital, se pueden identificar cinco tipos de influencers en
Instagram, de acuerdo al nimero de seguidores que poseen. Las influencers identificadas

en las 141 publicaciones han sido clasificadas de acuerdo a esta tipologia.

Nanoinfluencers (entre 2 mil y 5 mil seguidores)
Microinfluencers (entre 5 mil y 100 mil seguidores)
Macroinfluencers (entre 100 mil y 500 mil seguidores)

Famainfluencers (entre 500 mil y 1 millén de seguidores)

o B~ W D

Megainfluencers (Mas de 1 millon de seguidores)

Ademas, segun el estudio elaborado por Klear en 2021 (al cual ya se hizo referencia
anteriormente en esta investigacion), la Generacion Z o centennials (nacidos entre 1994
y 2010) roba cada vez mas flashes a la Generacion Y o millennials (nacidos entre 1981 y
1994) en la arena del influencer marketing. Los centennials contribuyeron en 2019 a que
se incrementara en un 9% el volumen de contenido patrocinado emanado de los
prescriptores. Y fueron ademas el Gnico grupo demogréafico que aumento el volumen de
posts patrocinados en Instagram: “Our findings revealed that Gen Z is the highest-earning

influencer demographic across all Instagram categories” (Klear Research, 2021).

A partir de los datos anteriores, se ha procedido a elaborar la siguiente tabla:
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Tabla 20. Clasificacion influencers perfil Laagam

INFLUENCER

Inés Arroyo

Elena Brotons

Almudena Castellano

Meri Lozano P
Francesca Perks
Claudia Parras
Lola Martinez
Maria Garcia
Elisa Serrano

Lali Alaman

Alejandra Navarro

Lera Paperlight
Chacha Huang
Maria Fernandez
Tess PLK

Sarah Feingold
Cocd Constans
Coral Simanovich
Silvia Garcia
Concha de Lima
Sophia Molen
Ana Sotillo
Marta Davila
Ariadna Tapia
Lucia Paramo

Lena Terlutter

APARICIONES = N°

PERFIL
21

3

1
1
1
1
1
1
1

SEGUIDORES
319 mil

81,9 mil
54,1 mil
111 mil
53,3 mil
195 mil
24,5 mil
442 mil
167 mil
37,7 mil
24,9 mil
112 mil
39,2 mil
696 mil
14,6 mil
118 mil
257 mil
807 mil
437 mil
19,4 mil
67,3 mil
56,6 mil
63,9 mil
208 mil
33,4 mil
670 mil

TIPO

Macroinfluencer
Microinfluencer
Microinfluencer
Macroinfluencer
Microinfluencer
Macroinfluencer
Microinfluencer
Macroinfluencer
Macroinfluencer
Microinfluencer
Microinfluencer
Macroinfluencer
Microinfluencer
Famainfluencer

Microinfluencer
Macroinfluencer
Macroinfluencer
Famainfluencer

Macroinfluencer
Microinfluencer
Microinfluencer
Microinfluencer
Microinfluencer
Macroinfluencer
Microinfluencer

Famainfluencer

Fuente: elaboracion propia
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A partir de esta tabla se extrae la conclusion de que Laagam hace uso de micro, macro y
famainfluencers para su propia difusion. Aun asi, la mayoria de las chicas que aparecen
en el perfil son microinfluencers. Dicha tipologia logra conectar con el publico de manera
mas intima, pues estos les confieren mayor credibilidad al verlos como “gente normal”.
A medida que aumenta el nimero de seguidores, los usuarios de Instagram pierden
confianza pues dudan de que el influencer no valore realmente el producto que
promociona (de ahi que el uso de famainfluencers sea escaso). Se observa, ademas, que
la mayoria de las instagrammers son centennials, grupo mejor valorado actualmente en

el terreno del marketing de influencia segun el estudio elaborado por Klear (2021).



Por otra parte, el 100% de las influencers escogidas por la marca son mujeres, algo
bastante coherente al tratarse de una firma feminista. Es indispensable que empresa e
influencers compartan valores, con el fin de dotar de naturalidad a la comunicacion. La
mala eleccion de un influencer por parte de la marca podria repercutir negativamente en

su imagen.

En definitiva, las microinfluencers pertenecientes a la Generacion Z parecen tener la
formula del éxito para Laagam. En vista de estos datos, queda claro el uso del marketing

de influencia por parte de la firma.

Imagen 21. Elena Brotons (Microinfluencer, Generacion Z) en el perfil de Laagam
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Fuente: https://www.instagram.com/laagam /
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6.3. Encuesta

Los resultados obtenidos en la encuesta, ordenados en funcién a las variables definidas,

se muestran a continuacion:

La muestra estda formada en su mayoria por mujeres (78,3%). La gran parte de
encuestados pertenece a la Generacion Z, o lo que es lo mismo, tiene una edad
comprendida entre los 11 y los 27 afios (88,8%). El 91,5% de los participantes sigue a
influencers a traves de las redes sociales, y el 93,9% lo hace principalmente a traves de la

plataforma Instagram (Gréafico 22).

Gréfico 22. Plataforma seguir a influencers

PLATAFORMA INFLUENCERS
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Fuente: elaboracion propia

La mayor parte de las personas que conforman la muestra conoce el caso de influencers
que han creado sus propias marcas (94,4%) y practicamente la mayoria considera
Instagram una plataforma adecuada para promocionar una marca (98,6%). Teniendo en
cuenta este Gltimo dato, se puede confirmar la viabilidad de esta red social como vehiculo

de comunicacion de la firma Laagam.

El 74,1% de los encuestados no conoce la marca Laagam (Figura 23). No es de extraiar
si tenemos en cuenta que la firma se dirige Unicamente a mujeres, lo cual limita bastante
el pablico objetivo de la misma. Los datos revelan que el porcentaje de personas de la
muestra que conocen la firma (25,9%) pertenece exclusivamente a mujeres,
concretamente a 37 de las encuestadas. Se podria afirmar, por tanto, que la marca Laagam

logra llegar hasta su target.
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Figura 23. Conocer la marca Laagam
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Fuente: elaboracion propia

Por su parte, la mayoria de encuestados opina que los influencers hacen uso de su
condicion como lideres de opinidn para promocionar sus marcas (96,5%), lo cual refuerza

la idea de que Inés Arroyo se constituye como principal soporte publicitario para Laagam.

Respecto al factor que impulsa a comprar la marca de un influencer (Grafico 24), la
mayoria de los usuarios (69,2%) considera que el motivo principal es el propio creador
de la firma. Esto apoyaria la teoria de que, el ya mencionado efecto vampiro, puede
convertirse en algo esencial cuando se habla de creacion de marcas propias por parte de
influencers, puesto que su figura puede ser el foco de interés que influya finalmente en la
decision de compra del producto de su marca. Aun asi, sigue sin poder demostrarse que

esto ocurra en el caso de Laagam.

Graéfico 24. Impulso compra marca influencer
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Fuente: elaboracion propia

70



Por otro lado, el 98,6% de los participantes opina que la colaboracién con influencers es
una buena opcion a la hora de dar difusion a una marca. Gracias a este dato se comprueba

la efectividad del marketing de influencia como estrategia de comunicacion.

En cuanto a la utilizacion del feminismo como parte de la comunicacion de marca, el
76,9% de los encuestados piensa que dicha estrategia puede repercutir favorablemente en
la imagen y/o ventas de la firma. Por su parte, un 63,6% de los usuarios se sentiria
motivado a la hora de comprar los productos de una marca si esta tuviera valores
feministas. Datos, todos estos, que sirven para comprobar la validez de la femvertising

como estrategia de marca.

Ademas, de ese porcentaje (63,6%) de usuarios a los que les motivan unos valores
feministas, un 55,9% pertenece a mujeres, mientras que tan solo el 7,7% corresponde a
los varones. Esto indica que las féminas se sienten mas atraidas por el hecho de que una
firma se declare feminista, lo cual beneficia enormemente a la marca Laagam, pues no
solo logra llegar a su publico objetivo sino que también conecta con él, debido a que este

aprecia los valores y principios de la firma (Figura 25).

Figura 25. Motivacion marca feminista
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7. DISCUSION Y CONCLUSIONES

En la presente investigacion se ha partido de la hipotesis principal de que la influencer
Inés Arroyo se constituye como el principal soporte publicitario para su marca Laagam.
El analisis de contenido en el perfil de Instagram de la influenciadora ha permitido
comprobar que esta dedica gran parte de su espacio a promocionar su marca comercial.
Asimismo, en el analisis de la cuenta oficial de Laagam se ha podido observar una gran
presencia de la influencer vistiendo las prendas de la firma. Por su parte, la mayoria de
participantes de la encuesta realizada opina que los influencers hacen uso de su condicion

como lideres de opinidn para promocionar sus propias marcas.

Las estrategias de mercantilizacion de la propia identidad y del trabajo comunicativo son
desarrolladas por los usuarios en aras de atraer la atencion de los otros, en la creencia de
que la visibilidad constituye un capital simbdlico que permite el acceso a otros capitales
(sociales y/o economicos) (Caro Castafio, 2017: 409). Con todo esto, estamos en
condiciones de validar la hipotesis principal de este estudio. En consonancia con las ideas
de Paloma Pefialver, “esa confianza que han depositado sus seguidores y que consolidan
en su dia a dia a través de plataformas sociales como Instagram, supone un trampolin

para el éxito de la comercializacion de sus propias marcas” (2019: 20).

Gracias al andlisis de contenido (tanto cuantitativo como cualitativo) realizado en la
cuenta oficial de la marca, se ha descubierto la elevada expectacion que generan los posts
en los que aparecen influenciadoras, de la misma forma que se ha observado el uso
continuo de influencers en la promocion de la firma. Por su parte, casi la totalidad de los
encuestados opina que la colaboracion con influencers es una buena opcién a la hora de

dar difusion a una marca.

El uso de influenciadores es una practica cada vez mas extendida en el sector del
marketing y la publicidad. Dicha técnica se esta mostrando muy eficaz en las estrategias
de marketing online, con independencia del tamafio, trayectoria e incluso sector de la
empresa en cuestion. Con los datos disponibles se confirma, por tanto, que el influencer
marketing es una estrategia publicitaria fundamental para la difusion de la firma Laagam,
pudiendo asi validar la segunda hipotesis planteada en el presente estudio. En definitiva:
“Si quiere vender mas, vincule su negocio con uno o varios influencers” (Comas, 2018:

2).

72



Tras analizar el contenido del perfil de Laagam y aplicar con éxito a la muestra las
variables relacionadas con la femvertising, se ha hecho evidente el uso de dicha estrategia
comunicativa por parte de la marcay se ha observado como esto repercute favorablemente
en la imagen de la misma. Ademas, la mayoria de los participantes de la encuesta piensa
que la utilizacion del feminismo como parte de la comunicacion de marca puede

repercutir favorablemente en la imagen y/o ventas de la misma.

Como ya comentd Maria Isabel Menéndez, es innegable que la publicidad feminista es
utilizada cada vez mas por corporaciones, conscientes de la necesidad de crear contextos
de responsabilidad social corporativa (RSC). Segun la autora, hoy asistimos a un
movimiento feminista mas visible y articulado que el de la década anterior, por lo que las
acciones en favor de la igualdad pueden ser capaces de intervenir en el aumento de las
ventas. “La publicidad siempre tiene un objetivo persuasivo, comercial o de mejora de la
imagen de marca. Exigir una publicidad con una pretension distinta no tiene sentido”
(2019b). Aunque en este sentido no es posible confirmar que la femvertising influya en
las ventas de Laagam, si se aprecia una repercusion positiva en la imagen de la firma al
observar la interaccion en las publicaciones. Con todo lo anterior, estamos en condiciones

de validar la tercera y ultima hipotesis propuesta en esta investigacion.

Gracias a la metodologia empleada en este estudio, se han logrado alcanzar todos los
objetivos propuestos inicialmente (generales y especificos). El analisis de contenido
(cuantitativo y cualitativo) ha servido para validar las tres hip6tesis propuestas. Por su
parte, gracias a la encuesta, se han podido reforzar dichas hip6tesis. Ademas, ambas
herramientas han servido para dejar clara la validez de la plataforma Instagram como
vehiculo de comunicacién de marca. Segun afirma Victor Conde, director general de la
Asociacion de Marketing de Espafa, los consumidores son cada vez mas digitales.
WhatsApp, Facebook, YouTube e Instagram son las redes que mas se utilizan, las cuales
se han convertido en un canal de informacion e influencia clave. De hecho, haciendo
referencia a su comunidad de seguidores en Instagram, la propia Inés Arroyo afirma:

“Gracias a ellos he podido emprender y dedicarme a lo que quiero” (Trias, 2019).

La metodologia empleada también ha permitido abordar la teoria del “efecto vampiro”,
el cual se hace esencial cuando se habla de creacién de marcas propias por parte de
influencers, puesto que su figura es el foco de interés que influira finalmente en la
decision de compra del producto de su marca (Lépez Marmolejo, 2019). Sin embargo, a
pesar de las palabras de la autora, se encuentran ciertas limitaciones en la investigacion,
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puesto que sigue sin poder demostrarse que dicho efecto repercuta favorablemente en las

ventas de Laagam.

De igual modo, y como bien se comentod anteriormente, tampoco ha sido posible
demostrar que el uso de la femvertising favorezca a la firma en términos econémicos. El
planteamiento de estas limitaciones tiene como fin sefialar lineas de investigacion futuras,
orientadas a estudiar las cifras de ventas de la firma Laagam para ver cOmo repercuten en

las mismas las estrategias de comunicacion planteadas en el presente estudio.

A lo largo de todo el trabajo se han tratado de conocer las estrategias comunicativas
empleadas por la influencer Inés Arroyo para lograr el triunfo de su marca una vez lanzada
al mercado. Tras validar las tres hipdtesis propuestas inicialmente en la investigacion se
puede afirmar, a modo de conclusion, que las herramientas fundamentales para la
influenciadora a la hora de promocionar su firma son la mercantilizacién de su propia
identidad, el influencer marketing y la femvertising. La promocion de Laagam tiene lugar
a través de la plataforma Instagram, que se convierte en el vehiculo idéneo para la
difusion de la marca. Y es que, como bien afirma la propia Inés en una entrevista para
una publicacion espafiola, “seguramente sin la ayuda de Instagram no me habria lanzado

a emprender en moda, porque es un sector muy competitivo” (Laagam, 2020).
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9. ANEXOS

9.1. Anexo 1: Instagram de Inés Arroyo

ines a rroyo 3 Enviar mensaje av v
4.230 publicaciones 319k seguidores 1.586 seguidos

Inés Arroyo
Emprendedor

@laagam____
Podcast Ruido Dazz
Forbes 30 Under 30
www.laagam.com

gracyvil , ) y 46 personas mas siguen esta cuenta
' Th '
. I
] Fa 4 : |
L4 L
21Q laagam. C&P podcast i R friends What | Wear
[ PUBLICACIONES {3 REELS 3 IGTV & ETIQUETADAS

: : B
Fuente: elaboracion propia a partir del perfil de Instagram de Inés Arroyo (@ines_arroyo)

~Q ~7
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9.2. Anexo 2: Instagram de Laagam

|aaqam % Enviar mensaje a2 ~
|QOqu 2.501 publicaciones 136k seguidaores 256 seguidos
laagam

Compras y ventas al por menor

Take the world by storm.

= New products every Wednesday

= Zero stock fashion, producing only what you buy
« Made in Europe, minimal impact
linktr.ee/laagam_____

gracyvillarreal, elenabrotons, martaguuti y 47 personas mas siguen esta cuenta

[ PUBLICACIONES fi GUIAS %) REELS 5 IGTV [ ETIQUETADAS

957 \@ 2

Fuente: elaboracion propia a partir del perfil de Instagram de Laagam (@laagam )
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del perfil de Inés Arroyo

ICaclones

de las publi

lisis

a

Ficha de an
(22/04/2020 — 22/04/2021)

9.3. Anexo 3
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21
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23
37

33
31
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1
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31
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28
14
32
23
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12

17

18
19
20
21

22
23

43

2
25

38
26
24
27
34

26

27

28
29
30

31

35
41

10.252

32

33

34
&

12
21
11
19

36

37
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37

31
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32
21
13
25
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43
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46
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48

31

49

19

50
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27
23
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56

31

20
12
48

57
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59
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29
36

62

63
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65
66
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67
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14
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68
69
70
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29
36
16
17
54
14
37
18
25
28

72
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75

76

7

78
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80
81

82

11
15
15
21
20

83

84
85
86
87

88
89
90
91
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18
1
20
12

92

93
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10
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10
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14
38
31

97
98
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100
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102
103
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2
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2.417

2
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108
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112
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115
116
117
118
119
120
121
122
123
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125
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127
128
129
130
131
132
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134
135
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139
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155
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159
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185
186
187
188
189
190
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194
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200
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208
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2
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10.996

16
27
22
10
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15
18

16

26
11
12

69
10
20
19
15

16
14
22

20

22
99

16

23
11
15
18
11
65

18
19

19
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2

14

2.146

2

27
21

16

10
i

11

21
17

10

23
15
19
12
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11
19
16
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5.213

2

4.429

2
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10
43

18
10
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36
21
16
15
17
23
10
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2
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9.4. Anexo 4
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