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Resumen:

El presente trabajo pretende analizar la adaptacion cultural dentro del influencer
marketing, en particular en términos de estereotipacion del rol de la mujer. Dentro
de la publicidad tradicional, se encontr6 mucho material con respecto a la tematica,
aunque poco se encontrd sobre el influencer marketing, practica publicitaria que
toma mas y mas fuerza a lo largo de los anos. En Particular se analizard el caso

espafol y argentino en la empresa lider en cosmética L.’Oréal.

A lo largo del trabajo, se analizaron los posteos del 2019 de las influencers elegidas
por la marca L’Oréal Paris. Para esto, se tomaron alrededor de 150 posteos, los
cuales se clasificaron teniendo en cuenta diversas variables con valores tipicamente
femeninos y masculinos a fin de entender el grado de estereotipacion. Una vez
analizados todos los posteos, se pasd a analizar el caso argentino y espafiol por
separado para luego contrastarlos. Por ultimo, se observaron valores de igualdad de
género de Argentina y Espafia y se los contrast6 con el analisis del material para

comprender el grado de adaptacion cultural de cada pais.

Como principales hallazgos, hemos observado que el uso de estereotipos se
encuentran reforzados, es decir, hay mas uso de estereotipo en el influencer
marketing de cada pais que el nivel de igualdad de género que cada cultura presenta.
Por otro lado, las diferencias en términos de estereotipacion entre Argentina y
Espana se ve reflejada dentro del material analizado de forma similar a la plasmada
en cada cultura. Hemos concluido entonces, que existe una adaptacion parcial del
material de influencer marketing en términos de estereotipacion de género en
Argentina y Espafia. Teniendo en cuenta que el influencer marketing resulta un
fenomeno de vanguardia dentro de la publicidad, resulta extrafio que se continiie con
el uso de estereotipos incluso en sociedades posicionadas como poco desiguales en

términos de género como lo son Argentina y Espafia.

Palabras claves: [Influencer Marketing, Estereotipos Femeninos, Marketing

Cultural, Publicidad Intercultural, L’Oréal, Industria Cosmética
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1. Problematica

En un mundo globalizado, la publicidad se ha convertido en un aspecto central en el
desarrollo de las marcas globales. Dentro del mundo de la publicidad, las compaifiias
con subsidiarias en distintas partes del mundo pueden optar por dos caminos: el de
utilizar materiales estandarizados a lo largo de todo el grupo econémico, lo cual reduce
costos, o el de hacer una adaptacion del material para las distintas realidades locales en
las cuales el material serd introducido. Por lo general hacer uso de materiales
estandarizados es dificil de realizar en publicidad, dado que unas de las claves del éxito
y aceptacion de la misma radica en que reflejen la cultura de la audiencia a la que esta
dirigida. El uso de publicidades globales genera entonces el dilema de adaptarse a las

realidades locales.

Para hacer una adaptacion cultural en términos publicitarios, se hace uso de una
simplificacion de la realidad y para eso, se recurre al uso de estereotipos. Estos
estereotipos no son universales y responden a la cultura propia de cada pais. Elrol y el
estereotipo de las mujeres puede ser tomado como un ejemplo en los tiempos que
corren. De hecho, existen numerosos estudios en los cudles se ha dejado en evidencia
que efectivamente la representacion de los géneros difiere en las publicidades de una

cultura a otra (Wiles y Tjernlund, 1991; Sengupta, 1995; Moon y Chen, 2002).

En los ultimos afios, un nuevo tipo de publicidad (Diederich, 2018) ha empezado a
tomar cada vez mas fuerza', el influencer marketing. Esta nueva practica publicitaria
puede ser considerada incluso mas efectiva que la publicidad tradicional (Weiss, 2014).
Esto es porque ofrece a las marcas la posibilidad de acercarse a segmentos mas
especificos, lo cual con la publicidad tradicional resulta mas dificil. Las compafiias

recurren entonces cada vez mas a influencers para promocionar sus productos.

A lo largo del tiempo se han llevado a cabo diversos estudios en cuanto a la publicidad
intercultural, analizando los contenidos publicitarios de diferentes paises y las
diferencias y similitudes entre ellos para luego comprender la adaptacion cultural de los
mismos. Sin embargo, el caso del influencer marketing no presenta por el momento
demasiado analisis con respecto al aspecto cultural y su adaptacion. En particular, el uso
de influencers permite una adaptacion a la realidad local, ya que los mismos son

miembros de la cultural local, esto permite un contenido més adaptado y con mas

' 1.26 millones de posteos en 2016 con una proyeccion de 6.12 millones de posteos para 2020.



libertad en cuanto a la estrategia global que una compaiia pueda llegar a tener en
términos publicitarios. Entender la forma en la que las organizaciones abordan estas
cuestiones en esta nueva practica, resulta interesante, siendo que la misma presenta los
beneficios de un material publicitario adaptado culturalmente a menores costos de el

material tradicional.

Siendo que el rol y el estereotipo femenino, pueden ser vistos como ejemplo de
adaptacion cultural, del cual existen numerosos estudios en el campo de la publicidad
tradicional, resulta interesante tomar este caso en particular como forma de analisis para
el influencer marketing. Para esto, la empresa L’Oréal representa una unidad de analisis
mas que atractiva, ya que se desarrolla en la industria cosmética, la cual hace un
inevitable uso de la imagen femenina en su contenido publicitario y por tal,
posiblemente de estereotipos dentro de las diferentes culturas en las que opera. Es por
esto, que la empresa se ha tomado como ejemplo para analizar la adaptacion cultural en

términos de rol y estereotipo femenino dentro del influencer marketing.

En particular, Espafia se encuentra dentro de los paises lideres en cuanto al uso de
influencers en Instagram’ (Klear, 2018) y es tomada como un best practice dentro de la
compaiiia en materia digital. Es por esto, que Espafia resulta un pais interesante a
contrastar con el caso argentino. Se analizara entonces la publicidad intercultural dentro
del influencer marketing tomando como analisis el uso de estereotipos femeninos en
Espana y Argentina, para lo cual tendremos como unidad de analisis a la empresa

L’Oréal.
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2. Preguntas de investigacion

2.1.Pregunta central:

(Existe una adaptacion cultural del influencer marketing de Espafia y Argentina en

términos de estereotipacion de la mujer?

2.2.Subpreguntas:

(Cuan estereotipado se encuentra el rol de la mujer en los posteos de las influencers de

cada pais?
(En qué aspectos podemos encontrar similitudes?
(En qué aspectos podemos encontrar diferencias?

(Vemos relacion entre el nivel de “igualdad de género” de los paises y el contenido

analizado?



3. Objetivos

3.1.General

El presente trabajo tiene como objetivo analizar el contenido de las influencers de
Argentina y Espafia y ver como representan el rol de la mujer para comprender si el
influencer marketing de cada pais se encuentra adaptado a dichas realidades locales.
Dicha investigacion se llevard a cabo tomando a la compaiia lider en cosmética
L’Oréal, como unidad de analisis. Para ello se procedera a investigar preguntas mas

especificas, las cudles serdn descriptas a continuacion.

3.2.Especificos

En cuanto a los objetivos especificos, se pretende analizar los posteos de las influencers
y ver en qué medida utilizan estereotipos tipicamente femeninos. Para esto nos
valdremos de una seleccion de variables con valores identificados como tipicamente
“femeninos” y “masculinos” a lo largo de la literatura. Los mismos nos ayudaran a
entender cuan estereotipado esta el material. Una vez analizado el caso espafol y el caso
argentino por separado, se procederan a observar diferencias y similitudes entre ellos,
en particular la asiduidad de uso de estereotipos denominados como femeninos. Por otra
parte, se plantea estudiar la relacion existente entre el valor de igualdad de género que el
estudio de GLOBE (2004) le adjudica a la cultura espafiola y la argentina y la forma en
que la imagen de la mujer es representada dentro del contenido que las influencers
generan con productos de la compaiiia. El indice de desigualdad de género de las
Naciones Unidas, también serda observado en relacion al material de Argentina y
Espana. De esta manera lograremos comprender si efectivamente los paises en cuestion
reflejan la cultura en términos de estereotipos e igualdad de género que el estudio

GLOBE y el de Naciones Unidas le otorgan a cada pais.



4. Justificacion de las razones de estudio

Dentro de los componentes de la estrategia de marketing, la publicidad resulta uno de
los mas ligados a las culturas en las que opera, de hecho, parte de su éxito radica en su
adaptaciéon a la cultura local. Comprender si efectivamente existe una correcta
adaptacion cultural del material publicitario, ayuda a la companias que operan en
distintas partes del mundo a optimizar sus estrategias. Si bien existen muchos aspectos
culturales a observar dentro del material publicitario, hemos elegido concentrarnos en el

rol y estereotipacion de la mujer.

Consideramos que el analisis del rol de la mujer como ejemplo de adaptacion cultural
en términos publicitarios resulta interesante por distintas razones. Por un lado por los
actuales debates en torno a la igualdad de género y en particular el rol de la mujer en la
sociedad. Por otro lado, L’Oréal se desarrolla en la industria cosmética, una industria
que por afios ha tenido a la mujer como principal consumidora, por lo que se ha
utilizado su imagen desde los inicios. A su vez, la publicidad trae consigo una carga
cultural muy importante, siendo que para que la misma sea efectiva debe reflejar los
valores culturales de la audiencia a la cual esta siendo dirigida, en este caso en

particular a las mujeres espafiolas y a las mujeres argentinas.

Con el paso del tiempo las practicas publicitarias han ido mutando, dando lugar a
nuevos fendmenos como el influencer marketing. Siendo este un nuevo tipo de
publicidad que pretende una relacion mas cercana al consumidor, resulta pertinente
estudiar los estereotipos reflejados con €l, mas ain porque justamente las influencers
son vistas como ejemplos a seguir. A su vez, hay poco material disponible en cuanto a

adaptacion cultural en el campo del influencer marketing.

En la actualidad, gracias a la globalizacion econdmica, muchas empresas operan en
distintas partes del mundo. L’Oréal se encuentra dentro de ese grupo, por lo que este
estudio podria ser beneficioso para la compaiiia. Si bien es cierto que es posible
estandarizar en algunos aspectos los planes de marketing para ahorrar en ciertos costos,
la estrategia publicitaria es una de las mas dificiles de estandarizar, por lo que se debe
prestar especial atencion a los aspectos culturales para justamente armar un plan
estratégico lo mas eficiente posible. Frente a este dilema, el influencer marketing trae
consigo una solucion. Las influencers suelen ser mucho menos costosas para las

compaiiias y ademads, si se eligen las correctas en cada pais, se estaria adaptando la



estrategia sin mayores esfuerzos. Después de todo, el tamafio del mercado de influencer

marketing crece afio a afio con proyecciones a seguir haciéndolo (Mediakix, 2019).

Mas alla de que lo que se pretende hacer en este trabajo es un analisis descriptivo, el
hecho de relacionarlo con la dimension de igualdad de género del estudio GLOBE, o el
indice de desigualdad de género de las Naciones Unidad, puede dar indicios a la
compaiiia si efectivamente en por lo menos uno de los definidos valores culturales se
estan alineados con la economia local, teniendo en cuenta que dicho valor cultural esta

muy ligado al consumidor al que la industria especificamente apunta.
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5. Marco teorico

En la presente seccion se pretende analizar aquellos conceptos que consideramos son

cruciales para que el lector llegue a un entendimiento mas profundo del trabajo.

5.1.Marketing y Publicidad

Segin la AMA (American Marketing Association) se entiende al marketing por “el
proceso de planeamiento y ejecucion del concepto, precio, promocion y distribucion de
ideas, bienes, y servicios para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y

»3(1985:1). Esta definicién tiene como centro el intercambio.

organizacionales.
Casualmente, la publicidad y promocién tienen un rol importante en el intercambio ya
que informan a los consumidores los productos o servicios de la compaiiia y los
convencen de que estos tienen las capacidades para satisfacer sus necesidades. Para
facilitar el intercambio de los consumidores en el mercado, es necesario que las
empresas desarrollen un marketing mix (Kotler y Amstrong, 2017) que combine cuatro
elementos: precio, producto, promocion y plaza. Si bien el elemento promocion es el
que sera analizado en detalle en esta seccion, es importante aclarar que debe ser parte de
una estrategia de marketing viable y debe estar coordinado con el resto de las
actividades de marketing en las que la empresa incurra. Puede que el elemento de
promocion esté bien desarrollado y vaya dirigido a la audiencia que debe con un

mensaje claro, pero si el precio, producto o plaza no estan bien desarrollados, existen

muy pocas posibilidades de que la estrategia de marketing tenga éxito.

Hecha esta aclaracion, nos enfocaremos particularmente en la promocion para después
adentrarnos en la publicidad. El elemento de promocion esta asociado a la
comunicacion, la cual segun Dvoskin (2004:337) responde al conjunto de actividades
que se desarrollan con el propodsito de informar y persuadir a las personas que
conforman los mercados objetivo de la empresa. El mix promocional incluye cuatro
elementos: publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas y fuerza de ventas. La
publicidad en particular que es el elemento que nos interesa analizar. Segiin Ralph
(1965:9) la publicidad se define como cualquier forma paga de comunicacidon

impersonal sobre la organizacion, producto, servicio o idea por un sponsor indefinido.

* Traduccién propia del inglés al espaiiol
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El que sea impersonal requiere que se considere como respondera e interpretard el
mensaje la audiencia, dado que no existe posibilidad de feedback inmediato. Braidot
(2005), por su parte, afirma que esta informaciéon impersonal es dirigida hacia un
publico objetivo con el proposito de estimular la demanda de un producto o servicio. La
publicidad entonces, intenta transmitir informacion pertinente para que el consumidor

tome una decision de compra que los favorezca.

Dado que este trabajo pretende demostrar un estudio transcultural, es importante hacer
foco en el efecto que la publicidad tiene en las sociedad y viceversa. Belch y Belch
(1998) mencionan que la publicidad tiene impacto en los valores culturales y estilos de
vida de una sociedad dada la masividad que ésta tiene hoy en dia. A su vez, una
publicidad efectiva debe encajar con los valores de las personas a las que esta siendo
dirigida, la cultura del consumidor debe estar en cierta forma reflejada en la publicidad.
Podemos decir entonces que tanto la publicidad afecta a la sociedad como los valores
culturales propios de la sociedad afectan a la publicidad, generando asi una relacion

bidireccional.

5.2.Marketing cultural y su influencia en la publicidad

Ya es de comun conocimiento que el mundo es cada vez mas globalizado, y con ello
cada vez mas empresas que operan en distintas partes del mundo. Segtin Riley (2005:9)

la globalizacion econdémica puede definirse como el proceso creciente de integracion
econdmica entre dos paises, dando lugar a la apariciéon de un mercado global o de un
mercado mundial Gnico”. Dada esta situacion, las empresas deben definir estrategias
para operar en este nuevo contexto, estrategias que por supuesto también deben

extrapolarse al marketing de la empresa.

Dentro de las preguntas que una empresa inmersa en un mercado global puede hacerse,
es si se debe estandarizar o adaptar. En un extremo tenemos la estandarizacion que
implica ofrecer “productos idénticos a nivel mundial a precios idénticos a través de
canales de distribucion idénticos, soportados por programas de ventas y promociones
idénticos” (Mooji, 1998:25). Lo que Levitt (1983) llama “globalizacion de mercados”.
Esta estrategia tiene de beneficios una reduccion en costos no solo monetarios sino en
esfuerzos de adaptar estrategias, sin embargo tiene como base que todos los mercados

operan de la misma forma. Buzzell (1968) sin embargo afirma que las diferencias entre
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naciones siguen siendo significativas y que €stas deben ser tenidas en cuenta para el
planeamiento de marketing. Es por eso que la cuestion parece estar en hasta qué punto

se puede estandarizar la estrategia.

Ya analizado el caso del marketing en general, ahora nos concentraremos en la
publicidad en particular. La estandarizacion trasladada a la publicidad es atn mas
complicada que en la estrategia de marketing, esto es porque de los cuatro elementos del
marketing mix, la promocion es la mas ligada a los rasgos cultura local, lo cual genera
dificultades para estandarizar la estrategia. Banerjee (1994) afirma que las personas
procesan los mensajes de la publicidad en contextos sociales y culturales. Dada esta
situacion, la respuesta de consumo del individuo al mensaje de la publicidad se basa en
consideraciones de ejecucion, sociologicas y culturales. Es justamente por el fuerte
vinculo cultural y social que pocos conceptos publicitarios logran funcionar de la misma
manera en distintos lugares. En término de contenido y estilo, la estrategia publicitaria
también debe ajustarse a la orientacion local. Algunos estudios como los de Resnik y
Stern (1977) demuestran que el contenido utilizado es de suma importancia y puede
generar diversos efectos. A raiz de estos estudios, se empezaron a analizar los
contenidos publicitarios en diferentes paises (Dowling, 1980; Johnstone et al, 1987;
Renforth y Raveed, 1983; Bruce y Resnik, 1991) los cuales dan como resultado que el
contenido publicitario varia a través de los paises, lo cual se asocia a las diferencias

sociales y culturales que existen entre ellos.

Dentro del estudio de la relacion entre la publicidad y la cultura, existen dos posturas: el
“mirror” point of view y el “mold” point of view. Por un lado, la postura “mold”
(Pollay 1986, 1987) sostiene que la publicidad es capaz de moldear los valores de su
audiencia target; mientras que el punto de vista “mirror” (Holbrook, 1987) sostiene que
la publicidad refleja valores que ya existen. Para este analisis hemos decidido tomar la
postura “mirror”. La publicidad simplifica la realidad del contexto en el cudl estd
inmersa, particularmente la realidad con la que la audiencia target se siente reflejada,
puesto que son estas personas a las cuales de intenta persuadir y estimular para que
demanden el producto que la compaiiia ofrece, es por eso que es elemental tener en

consideracion los aspectos culturales de dichas audiencias.
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5.3.Influencers y Publicidad

5.3.1. Influencer Marketing

Las redes sociales se expanden dia a dia, asi como también la cantidad de usuarios en
ellas, de hecho segun una estadistica realizada por eMarketer (2017) se proyecta que
pasara de 0,97 billones de usuarios en el 2010 a 3,02 billones en el 2021. Por otro lado,
los consumidores se sienten cada vez mas abrumados por la publicidad tradicional (Ries
y Tout, 2001) y recurren a internet por referencias, consejos y recomendaciones
(O’Reilly, 2017). Frente a este panorama, no resulta extrafia la necesidad de adaptacion
de la industria publicitaria para poder seguir llegando a los consumidores. Una de las
soluciones a la que tanto las agencias publicitarias como las empresas recurren es el
influencer marketing (Ewers, 2017) ya que logra combinar la necesidad de
recomendaciones de los consumidores dentro de un nuevo medio de comunicacion

creciente como son las redes sociales.

Previo a definir lo que conocemos como influencer marketing, consideramos importante
definir algunos conceptos conectados a esta nueva forma de publicidad. El influencer
marketing tiene muchas similitudes con lo que se considera el word-of-mouth (WOM),
lo que Katz y Lazersfeld (1955) definen como el intercambio de informacién de
marketing entre consumidores. Con el auge de internet, aparecieron nuevas formas de
WOM, particularmente el eWOM o electronic word-of-mouth. Segin Sudha y Sheena
(2017), el eWOM es considerado como uno de los fundamentos sobre las cuales se
construye el influencer marketing, por lo que resulta pertinente entender mejor el
concepto.  Existen algunas definiciones para el eWOM, pero nosotros nos
concentraremos en la de Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh y Gremler (2004:39) quienes
lo definen como ‘“cualquier declaracién positiva o negativa hecha por un potencial,
actual o pasado cliente sobre un producto o una compaiia, la cual esta disponible a una

multitud de personas e instituciones via internet”™.

Si bien existe poca literatura con respecto al tema, existen algunas definiciones para lo
que denominamos influencer marketing. Para Sudha y Sheena (2017) el influencer
marketing consiste en identificar individuos con influencia sobre cierta audiencia

objetivo a los que se incluye en las campafias para aumentar el alcance, ventas o

* Traduccidn propia del inglés al espaiiol.
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engagement. Por otro lado De Veirman et al (2017) consideran que se habla de
influencer marketing cuando las marcas estimulan a los influencers a avalar sus
productos y asi construir su imagen entre sus seguidores. Si bien esta ultima definicion
resulta mas completa, en este trabajo tomaremos la presentada por Bakker (2018) ya
que no solo explica el concepto en si, sino que también menciona los sujetos y canales
necesarios para la misma. A continuacion la definicion: “(...) influencer marketing es
definido como un proceso dentro del marketing digital donde lideres de opinion
(influencers) son identificados y luego integrados a la comunicacién de una marca

,’5

dentro de las redes sociales” (2018:80). Dada esta definicion resta explicar a qué nos

referimos cuando hablamos de redes sociales e influencers.

Como ya mencionamos, las redes sociales son el canal en donde el nuevo fenomeno de
influencer marketing sucede. Y esto no resulta extrafio si tenemos en cuenta que los
usuarios pasan en promedio mas de dos horas al dia en redes sociales’. Segiin Ryan
(2004), las redes sociales son un concepto paraguas que refiere a software basado en la
red y servicios que permiten a sus usuarios reunirse, intercambiar, discutir, comunicarse
y participar de cualquier forma de interaccion social. La presencia de las marcas en las
redes sociales en general, es muy beneficiosa (Tuten and Solomon, 2014), ya que a
través de éstas logran: involucrar a los consumidores, mejorar reputacion de marca e
imagen, construir actitudes de marca positivas, mejorar la busqueda organica y derivar
trafico a locaciones online y offline de la marca. Hoy en dia existen redes sociales de
todos tipos y formas, pero las mas conocidas son Facebook, Youtube, Whatsapp,
Intagram, Twitter, etc. Sin embargo, si bien existen muchas redes sociales, la mas
elegida por las marcas para el influencer marketing es, por lejos, Instagram. En un
estudio realizado por Linqgia (2018), el 92% de las marcas sefialaron a Instagram como
la red social mas importante, lo que la posiciona como lider indiscutida. Es por eso que
el presente estudio se concentrard en el contenido generado en Instagram. Algunos datos
extra que demuestran la importancia de esta red social a la hora del influencer

marketing pueden ser: el incremento de los posteos con sponsor a lo largo de los afios’ y

> Traduccion propia del inglés al espafiol. Texto original:

“(...) influencer marketing is defined as a process in digital marketing where opinion leaders
(influencers) are identified and then integrated into brand’s Brand communication on social media
platforms”

® Informacién extraida de: GlobalWeblIndex, & The Next Web, & We Are Social, & DataReportal, &
Hootsuite. (January 31, 2019). Daily time spent on social networking by internet users worldwide from
2012 to 2018 (in minutes)

7'1.26 millones de posteos en 2016 con una proyeccion de 6.12 millones de posteos para 2020.

15



el nivel de gasto en esta practica en Instagram y su aumento a lo largo de los afios®. Para
terminar, debemos aclarar que dentro de esta red social existen dos tipos de contenido,
los posteos y las stories. Los posteos son contenidos que quedan cargados en el feed (el
perfil) del usuario, mientras que las stories tienen permanencia de un dia en la seccion
dedicadas a ellas con la opcion de destacarlas y dejarlas en el feed. Dentro de lo que
refiere al influencer marketing los posteos son el contenido més elegido por las marca

(66%) seguido por las stories (34%)’.

Aclarado el concepto de las redes sociales, nos queda explicar a qué nos referimos
cuando hablamos de influencers. Reuniendo los conceptos de Freberg et al (2011) y
Marwick y Boyd (2011), Parlhem y Rutberg (2018) nos presentan la definicion de
influencer como “(...) una persona que ha establecido un alto nivel de credibilidad
dentro de un campo o una imagen popular y de facil consumo de ellos mismos en las
redes sociales y son capaces de influir, persuadir o formar las actitudes de otras
personas a través de su gran cantidad de seguidores™'” (2018:2). Cabe aclarar que dentro
de los influencers se pueden encontrar dos tipos, los lideres de opinion y las micro-
celebrities (Parlhem y Rutberg, 2018). Los lideres de opinidon comparten contenido de
interés especifico y dentro de su area de expertise (De Veirman et al., 2017), influencian
a otros desde su expertise y know-how. Los micro-influencers en cambio, centran su
contenido en ellos mismos, su estilo de vida y personalidad (Khamis et al. 2017),
interactan con sus followers con el objetivo de ganar popularidad y creando una
imagen de consumo de ellos mismos. Sin embargo, Parlhem y Rutberg (2018) afirman
que en la practica ninguno es mas efectivo que el otro, por lo que en el presente analisis

nos concentraremos en los dos tipos sin hacer diferenciacion entre ellos.

Para terminar de integrar todos los conceptos, pasamos al resumen que Bakker (2018)
propone en su tesis del concepto de influencer marketing: “Una forma digital y paga de

word-of-mouth marketing donde la comunicacién tiene lugar en canales de redes

%5.670 millones de ddlares en 2018 con una proyeccion de 8.080 millones para el 2020.
? Informacion extraida de eMarketer. (February 14, 2019). Distribution of sponsored content on Instagram
worldwide in 2018, by type

!9 Traduccion propia del inglés al espafiol. Texto original:

“(...) aperson who has established a high level of credibility within a field or a popular and easily
consumed image of themselves on social media and is able to influence, persuade or shape other people’s
attitudes through their large following”
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sociales. Influencers son parte del proceso de decision de compra en donde pueden

jugar un rol importante por parte de las marcas™'' (2018:80).

5.3.2. Influencersy las marcas

Explicado ya el marco conceptual en torno al influencer marketing, nos centraremos en
las ventajas que los influencers traen a las marcas y el proceso de generacion de

contenido guiado por las marcas, lo cual es efectivamente afectado por la cultura.

Los influencers son vistos como pares por sus seguidores, como personas aspiracionales
pero alcanzables; es por eso que tienen un gran impacto en la decision de compra de sus
seguidores (Kiss y Bichler, 2008; Gnambs y Batinic, 2012). Esta cercania que generan
vuelve al contenido con sponsor mas confiable y auténticos ante los ojos de los
consumidores, incluso mas cercano que si el vocero fuese la marca. Por otro lado, el uso
del influencer marketing, resulta menos invasivo que la publicidad tradicional (Griindel,
2018) asi como también mas creible que cuando se usan celebridades como voceras. A
su vez, al ser los influencers quienes promocionan ciertos productos (y no los perfiles en
redes sociales de las marcas), se facilita el conocimiento de la marca (brand
awareness), ya que se logra llegar a personas que no son seguidores de la marca pero si
de los influencers. Por ltimo, por lo general la colaboracion con influencers implica
costos menores por promocion que el marketing tradicional, asi como también una
segmentacion mas efectiva, dado que el marketing digital (concepto en el cual el
influencer marketing se encuentra inmerso) permite segmentar por intereses mucho mas

especificos.

Silvera y Austad (2004) afirman que es importante entender como los influencers
afectan a las marcas, para eso, es necesario que €stas identifiquen a aquellos que mas
similitudes tienen con su imagen y el mensaje que intentan transmitir. Este proceso
puede ser descripto por el Meaning Transfer Model de McCracken (1989). Este modelo
propone tres etapas en las que el contenido se mueve y finalmente se aprueba. Pero
antes de describir las tres etapas, explicaremos la importancia de la cultura en este

modelo. De acuerdo con McCracken (1989) la cultura de las personas, objetos y

"' Traduccion propia del inglés al espafiol. Texto original:

“Influencer marketing is a digital and paid form of word-of-mouth marketing where communication takes
place on social media channels. Influencers are part of the purchase decision process where they can take
an important role on the brand’s behalf”
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contextos pueden ser adoptados por una persona, esto es lo que sucede con las
celebrities que protagonizan el modelo. Esto resulta importante ya que justamente el
presente estudio gira entorno (ademas de otros conceptos) a la cultura de las influencers
y como esto refleja sus estereotipos. Hecha esta aclaracion, pasamos a explicar el
modelo: en una primera etapa, la publicidad adquiere su significado asociado a la
cultura de la celebrity; en la segunda etapa, se debe encontrar a la celebrity que tenga
una personalidad y estilo de vida compatible con plan de marketing en proceso para que
pueda transferirlo al producto; por ultimo, en una tercera etapa, el significado es
transferido por la celebrity al consumidor a través de la compra del producto en

cuestion.

Figura 5.3.1.1: Meaning Transfer Model.

FIGURE
MEANING MOVEMENT AND THE ENDORSEMENT PROCESS
Culture Endorsement Consumption
| | objects
persons . celebrity celebrity ‘ product product . consumer
context
role 1

2
E—I Stage 1 Stage 2

Stage 3

Key: . = path of meaning movement

D = stage of meaning movement

Fuente: McCracken (1989)

Este modelo refiere en particular a celebrities, sin embargo, Abeza et al (2017)
adaptaron este modelo a los influencers, reemplazando a la figura de celcebrity por la de
influencer. E1 modelo es una réplica al de McCracken (1989), en donde se hace foco en

la compatibilidad entre el influencer y la marca o producto en cuestion.

Por lo general, la primer etapa es desarrollada por una agencia de relaciones publicas o
por la misma empresa, esto sera mas adelante explicado en el caso particular de
L’Oréal. Es importante tener en cuenta que los influencers pueden ser elegidos para
trabajar en campanas puntuales (one shot) o como voceros de la marca por un tiempo

determinado generalmente por el contrato. Si bien las marcas son quienes terminan
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eligiendo los influencers, cabe resaltar que son los influencers quienes generan el
contenido que después es aprobado por la marca, pero el contenido es, en su mayoria,

decidido por el influencer (Parlhem y Rutberg, 2018).

5.4.Género y rol de la mujer - Publicidad

En la siguiente seccion se hard una introduccion a los conceptos de rol de género y
estereotipos para después extrapolarlos al campo de la publicidad, especificamente en el

influencer marketing, y su accionar en la misma.

(Existen roles predeterminados por el género o son simplemente construcciones
sociales a las cuales los individuos se adaptan? El rol de género aparentemente responde
a un grupo de normas de comportamiento asociadas con hombres dentro de un grupo o
sistema social (Connell, 1987). Uno aprende a interpretar un rol masculino o femenino,
puesto que un rol es esencialmente de performance. El género, segin Roopnarine y
Mounts (1987) es uno de los principios sociales mas universales, esto es, similar en todo
el globo. Sin embargo, las normas dentro del rol de género femenino y masculino
pueden llegar a variar de manera significativa de un pais o cultura a otro. Dentro de los
elementos que componen el rol de género An y Kim (2007) identifican el
comportamiento, la vestimenta, las relaciones personales entre otros. O’Neil et al
(1995) afirman que la actual definicion del rol masculino y el rol femenino tienen su
origen en la division de labores en donde la mujer adopta el “rol expresivo” y el hombre
el “rol instrumental” en pos de la estabilidad familiar. Sin embargo, Sandstorm et a/
(2006) postulan que los roles no son fijos, sino que se negocian entre los individuos, lo
cual resulta intuitivo dado los cambios que se han sufrido en las ultimas décadas
especificamente con el rol de la mujer quien cada vez mas adopta el “rol instrumental”
antes solo destinado al hombre. De todos modos, ese cambio parece no darse con el
acelere que deberia, dado el interés de los hombres en mantener sus privilegios

econdmicos, politicos y sociales (O’Neil et al, 1995).

Los estereotipos en general permiten que se perciba a los individuos como parte de una
categoria, entendiendo que tienen caracteristicas relevantes pertenecientes a €sta sin
necesidad de comprobarlos (Garcia-Marques & Mackie, 1999). Con respecto a los
estereotipos de género, se tratan de creencias acerca del sexo asociadas a los roles y

conductas que describen a los hombres y mujeres. Seglin la Teoria de los Roles Sociales
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(Eagly y Mladinic, 1994; Glick y Fiske, 2001), dichos estereotipos son derivados de los
comportamientos que los hombres y mujeres tipicamente desempefian, incluso a veces
exagerando la realidad. Los estereotipos de género, entonces, proponen existen atributos
que diferencian a las mujeres de los hombre. Es importante prestar atencion al uso de
estos estereotipos, ya que en el caso de las mujeres en particular, puede implicar
consecuencias negativas, como por ejemplo restriccion de oportunidades, insatisfaccion

corporal, desventajas laborales, etc (Eisend, 2010).

Deaux y Lewis (1984) proponen cuatro componentes para los estereotipos de género:
(1) caracteristicas descriptivas, (2) caracteristicas fisicas, (3) roles de comportamiento y
(4) estatus ocupacional. Cada uno de estos componentes tienen una version masculina y
una femenina. En los distintos estudios hechos a lo largo de los afios, las variables

relacionadas a los roles de género son clasificadas en alguno de estos componentes.

El estudio del uso de estereotipos en la publicidad se ha investigado por mas de cuarenta
anos. Inicialmente se analizaban las publicidades graficas publicadas en revistas, mas
adelante se hizo foco en la radio y television (Eisend, 2010). De esta forma, es de
esperarse que con el tiempo el material a analizarse pase a ser el relacionado al
marketing digital e influencer marketing, de lo que no se encontré6 demasiado material.
En su meta-analisis del uso de los roles de género en la publicidad, Eisend (2010),
explica que existen dos posturas con respecto al uso de estereotipos: (1) aquellos que
afirman que las mujeres siguen siendo representadas en una forma negativa y que de
hecho, empeora dia a dia; y (2) aquellos que consideran que poco a poco las mujeres
son representadas cada vez de forma mas positiva y menos dependiente de los clasicos
estereotipos femeninos (Ferguson et al, 1990; Klassen et al, 1993). Sea cual sea la
postura, ambas se rigen bajo el supuesto de que los estereotipos de género

efectivamente se siguen utilizando en la publicidad.

Dentro de la literatura revisada para el presente estudio, se han encontrado estereotipos
femeninos dentro de la publicidad asi como variables con valores femeninos y
masculinos que pueden determinar el uso de estereotipos o no en una publicidad. A

continuacion, la explicacion de ambas:

Cuando nos referimos a estereotipos del rol de género femenino, podemos encontrar
cuatro categorias. Estas categorias surgen de diversos estudios hecho a lo largo del

tiempo (Belkaoui y Belkaoui, 1976; Mitchell y Taylor, 1990; Lysonski, 1985; Lysonski
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y Zotos, 1994), especificamente en el estudio de publicidades graficas. Las categorias

son:

* Mujeres en roles tradicionales: refieren a mujeres que dependen de la
proteccion del hombre, tomando decisiones de poca importancia. A su vez, su
lugar principal es el hogar, su rol primario es el de esposa preocupada por sus
tareas de ama de casa.

* Mujeres en roles decorativos: refieren a mujeres en busca de belleza y
atractivo fisico. Son generalmente representadas como objetos sexuales.

* Mujeres en roles no tradicionales: refieren a mujeres que realizan actividades
no tradicionales fuera del hogar. Tienen una orientacidén a sus carreras y tienen
la voz de autoridad dentro de la publicidad.

* Mujeres representadas como iguales al hombre

Por otro lado, podemos encontrar una categorizacion no especifica del rol de la mujer,
sino del rol de género (Mc Arthur y Resko, 1975; Furnham y Mak, 1999). Esta
categorizacion se vale de ciertas variables que adquieren valores tipicamente femeninos
y masculinos. En su trabajo, Eisend (2010) utiliza una seleccion de estas variables para
poder analizar 64 estudios realizados a lo largo de los afos en cuanto a la tematica de

estereotipos en la publicidad. Los siguientes son'?:

* Modo de representacion: visual (en silencio o hablando) o voice-over

¢ Credibilidad: consumidor del producto o autoridad

* Rol: dependiente o independiente

e Ubicacion: hogar/doméstico o laboral

* Edad: mayor o menor de 30

* Argumento: cientifico o no cientifico

* Tipo de producto: doméstico u otro

* Comentario de cierre: presente o ausente

* Entorno: principalmente mujeres o principalmente hombres

12 . .
Lo valores subrayados representan los tipicamente femeninos.
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En cuanto a los resultados de su estudio, se resolvid que: las mujeres son representadas
visualmente y sin hablar y su credibilidad es la de un consumidor del producto y no de
autoridad. En general, estan representadas como dependientes y en un ambiente
doméstico. Por otro lado, son en su mayoria menores de 30 afios y sus argumentos no
son cientificos. Por ultimo, se las asocia a productos domésticos, a un entorno en donde
hay principalmente mujeres y en las publicidades en las que aparecen no dan su voz

para el comentario de cierre.

Para el presente trabajo se utilizara una seleccion de variables de Eisend (2010) y se le
agregaran algunas otras que resultaron pertinentes dado el tema a estudiar. Esto se debe
a que tienen una descripcion mas exacta de qué observar en cada pieza publicitaria (en

nuestro caso posteos de los influencers).

Si bien los estereotipos de rol de género existen mundialmente, se presentan diferencias
a lo largo de los paises. Siendo que la publicidad hace uso de esos diferentes
estereotipos a través de las culturas, se espera que el material publicitario (sea el
tradicional o el referido a influencer marketing) utilizado por las compaiiias en los
diversos paises en los que puedan operar, refleje esas diferencias en cuanto al rol de
género de los mercados locales o a los indices de igualdad de género asociado a cada

pais.

5.5.Cultura

Hasta el momento, los conceptos definidos han estado de una forma u otra ligados a
cuestiones culturales. Es por eso, y por el objetivo principal del presente trabajo, que
resulta crucial dar una definicion de cultura. Rice (1993), define a la cultura desde el
entendimiento para el marketing como ‘“los valores, creencias, artefactos y otros
simbolos significativos representados en el patron de vida adoptado por las personas
que los ayudan a interpretar, evaluar y comunicarse como miembros de una sociedad”"”.
Es importante destacar que el término cultura puede referirse tanto a grupos étnicos o
nacionales o a grupos dentro de una sociedad a distintos niveles. Es por eso que es
importante ser especificos a que nivel de cultura nos estamos refiriendo. En este trabajo
en particular nos compete el nivel de cultura nacional que refiere a la homogeneidad

dentro de un pais y las diferencias entre paises. Hofstede (1991) define la cultura como

"3 Traduccion propia del inglés al espafiol
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“la programacion mental de las personas en un contexto. La cultura no es una
caracteristica del individuo, comprende un numero de personas que fueron

condicionadas por la misma educacion y experiencia de vida.”.

Hofstede (1991) distingue cuatro manifestaciones de cultura: simbolos, rituales, héroes
y valores. Los valores particularmente refieren a creencias y objetivos compartidos por
miembros de una sociedad en cuando a modos de conducta (Belch y Belch, 2015:652).
Dentro de los estudios realizados por Hofstede, uno en particular (1980) distingue cinco
dimensiones de cultura que permiten hacer un analisis transcultural de los valores
culturales entre paises, estas son: Distancia al poder, Individualismo-Colectivismo,
Orientacion a largo o corto plazo, Evasion de la incertidumbre y Masculinidad-
Femineidad. Este estudio se realizd especificamente para analizar la cultura
organizacional, pero algunos estudios demuestran que su aplicacion es andloga para el
estudio de los valores culturales dentro de la publicidad (Milner y Collins, 2000; An y
Kim, 2007) Sin embargo, el estudio de Hofstede presenta algunas limitaciones en
cuanto a definicion de dimensiones y de recoleccion da datos, es por eso que el estudio
realizado por GLOBE (2004) resulta mas pertinente para el presente estudio. Al igual
que el estudio de Hosftede, el GLOBE define dimensiones culturales las cuales son
medidas en 62 paises. Estas nuevas dimensiones parten del previo estudio pero las
reordenan con un criterio mas simple de entender. Particularmente la dimension de
masculinidad no estaba clara en el estudio de Hofstede, pero el de GLOBE las reordena
en dos dimensiones: Igualdad de género y Asertividad. Las nueve dimensiones que
GLOBE presenta son: Distancia al poder, Evasion de la incertidumbre, Asertividad,
Orientacion al futuro, Colectivismo [ (institucional), Colectivismo II (grupo),
Orientacion humana, Orientacion al desempefio e Igualdad de género. Dentro de cada
dimension, el estudio se encarga de otorgarle a los distintos paises valores numéricos en
cuanto a practicas y valores culturales. Al igual que con el estudio de Hofstede, existen
estudios que avalan el uso de las dimensiones en el campo de la publicidad (Diehl,

2008, 2012, 2013).

Para el presente estudio, la dimension en la que nos enfocaremos sera en la de Igualdad
de género, que se encarga de medir el nivel en que un colectivo minimiza las
desigualdades de género. Particularmente observaremos los valores numéricos que se le
otorgan a los valores culturales, dejando asi de lado las practicas culturales. Esto es

porque el material publicitario a analizar consideramos es una practica cultural, por lo
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que el concepto subyacente que lo rige es el del valor cultural. Dentro de los valores
encontrados en los paises a analizar, Espafia y Argentina, podemos ver que si bien los
valores de igualdad de género otorgados a cada uno son similares (Argentina: 4,98 y
Espana: 4,82). Estos valores posicionan a Argentina y a Espafia entre los veinte paises
paises con mayor igualdad de género en cuanto a valores culturales. Intentaremos
observar si estos valores son trasladados a los estereotipos del rol de la mujer en el

contenido generado por las influencers de cada pais.

Por otro lado, la igualdad (o desigualdad) de género también es medida por las Naciones
Unidas, particularmente en su Reporte Anual de Desarrollo Humano. En este reporte, se
analiza el desarrollo humano a nivel mundial, otorgando valores a 189 paises. Para esto,
se valen de cinco indices: Indice de Desarrollo Humano (IDH), Indice de Pobreza
Multidimensional (IPM), Indice de Desarrollo Humano ajustado por la Desigualdad
(IDH-D), Indice de Desigualdad de Género e Indice de Desarrollo de Género. De todos
estos indices, el que nos compete analizar es el de desigualdad de género. Tal como dice
su nombre, se encarga de medir la diferencia en oportunidades entre el hombre y la
mujer, para lo cual analiza tres dimensiones: salud reproductiva, empoderamiento y
mercado laboral. A diferencia de la variable de igualdad de género de GLOBE,
podemos encontrar diferencias un poco mas significativas entre Argentina y Espafia.
Argentina se encuentra el la posicion nimero 81 de la tabla con un valor de desigualdad
de género del 35,8%, mientras que Espafia enumera la posicion 15 con un porcentaje de
8% de desigualdad de género'*. Al igual que con la variable de GLOBE, intentaremos

observar si estos valores se trasladan al contenido de las influencers.

' Datos tomados del Reporte anual de Desarrollo Humano 2018
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6. La industria cosmética - El caso L.’Oréal

En la siguiente seccidon se procedera a hacer un breve resumen sobre la industria
cosmética a lo largo del afio 2018. A su vez, se hard una descripcion de la compaiia
L’Oréal, teniendo en cuenta su historia, estructura organizacional, pilares estratégicos y
su relacion con la mujer y su estrategia en lo que respecta al influencer marketing. Por
ultimo, se pasara a explicar la Marca que se toma como objeto de estudio para el

presente trabajo, L’Or¢al Paris.

6.1.Industria cosmética

En primer lugar, cabe destacar que la industria cosmética es una de las que mas uso
hace de las redes sociales, siendo que los consumidores recurren cada vez mas al uso de
internet a la hora de informarse sobre productos de belleza, lo cual puede relacionarse

con el fendémeno de eWOM. Es por eso que resulta interesante analizar esta industria.

En el 2018, el mercado cosmético continud creciendo a un ritmo constante como,
especificamente en un 5,5%", lo cual representa el més alto de los ultimos afios (Figura
6.1.1). Este constante crecimiento en el sector parece radicar en el hecho de que el
mismo aborda una necesidad que existe desde que el hombre es hombre: la busqueda de

belleza. Sumando a esto, otros factores contribuyentes a este crecimiento son'®:

* El continuo aumento en el gasto en beauty online

* La expansion de las redes sociales

* El interés del consumidor en productos nuevos, diferentes y premium
* Laaceleracion de la urbanizacion a nivel mundial

* El aumento a nivel mundial del nimero de personas mayores

e El crecimiento de la clase media alta.

15 Informacion extraida del Reporte Anual 2018 de L’Oréal.
16 Informacion extraida del Reporte Anual 2018 de L’Oréal.
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Figura 6.1.1: Crecimiento del mercado cosmético en los ultimos diez afios

ESB())OWTH OF THE WORLDWIDE COSMETICS MARKET OVER 10 YEARS

2008 2010 20m 2012 2013 204 205 2018 207 218

+H1.O0% +4.2% +4.6% +6% +3.8% +3.6% +3.9% +4% +4.9% =+3.5%

Fuente: Reporte Anual 2018 de L’Or¢al

Dentro de los players mas importantes de la industria se encuentran: L’Oréal, Unilever,

Procter & Gamble, Estée Lauder, Coty y Shiseido (Figura 6.1.2):

Figura 6.1.2: Principales players a nivel mundial en ventas (en billones de USD):

MAIN WORLDWIDE PLAYERS IN SALES (IN

BILLIONS OF USD) o
LOREAL 20.4
Unilever © 21.5
Estée Lauder © 2.8
Procter & Gamble © 124
Coty © 0.2
Shiseido @ 88

Fuente: Reporte Anual 2018 de L’Or¢al

Siendo L’Oréal el player mas grande de la industria, asi como también nuestro objeto de

estudio, se procedera a analizar mas en detalle la compaiiia en la siguiente seccion.
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6.2.El grupo economico L’Oréal

En 1909 Eugeéne Schuller funda una pequena empresa especializada en tinturas para el
cabello que prometian nos danarlo, combinando de esta manera ciencia y belleza. Hoy
en dia, esa pequefia empresa se convirtio en la nimero uno del mundo de la cosmética:
con presencia en 150 paises, 86.000 empleados y un portfolio de 36 marcas (Figura

6.2.1).

Figura 6.2.1: L’Or¢al en cifras:

86,000 | 36 | 150

8% empleados marcas paises

G2 grupo dec @ Un programa de
cosmeticos M transformacién Sostenible
¥ ' “Sharing Beauty With All™*

en el mundo®

Fuente: Sitio oficial de L’Oréal

L’Oréal tiene como mision de “ofrecer a todas las mujeres y hombres del mundo lo
mejor de la innovacion cosmética en términos de calidad , eficacia y seguridad. Persigue
este objetivo mediante el cumplimiento de la infinita diversidad de necesidades y deseos
de belleza en todo el mundo™'”. Razoén por la cual la compaiiia opera en todas las lineas

de cosmética: Cuidado de la piel, Coloracion, Cuidado capilar, Maquillaje y Perfumes.

Con el objetivo de mantener su liderazgo y contante crecimiento en el mercado, L’Oréal
basa su estrategia en seis pilares basicos. Por un lado, tienen un fuerte y continuo foco
en investigacion e innovacion, intentando alcanzar los mejores estandares de calidad y
la adaptacion de los productos a los diversos perfiles de consumidor alrededor del
mundo. Es por ello, que afio a afio los gastos en este sector incrementan'®. A su vez,
L’Oréal maneja un portfolio de grandes y poderosas marcas, especificamente treinta y
seis. Las diferentes marcas se encuentran organizadas en cuatro divisiones

especializadas y organizadas por canales de distribucion, lo cual permite responder a las

17 Informacién obtenida del sitio web oficial de L’Oréal
'8 Informacién obtenida del sitio web oficial de L’Oréal
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expectativas del consumidor de acuerdo con sus habitos y estilo de vida. Este modelo se
replica en todas las sedes del mundo de la compatfiia y representa una gran fortaleza para

la empresa. Las divisiones en cuestion son (Figura 6.2.2):

* Division de productos de Gran Publico: ofrece lo mejor en innovacion
cosmética para la mayor cantidad de personas. Sus marcas se distribuyen en
canales de consumo masivo como supermercados, hipermercados, perfumerias y
tiendas tradicionales. Esta division representd el 44,7% de las ventas de la
empresa a nivel mundial en 2018.

* Division de Lujo: ofrece marcas modernas de prestigio internacional con
herencia unica con productos de la mas alta calidad. Sus marcas se distribuyen
en centros comerciales, tiendas de cosmética, tiendas propias, canales de travel
retail, etc. En 2018 represent6 el 34,8% de las ventas de la empresa.

* Division de Productos Profesionales: ofrece productos de alta calidad con foco
en el expertise profesional. Sus marcas se distribuyen en salones de belleza
profesionales. Esta division represento el 12,1% de las ventas del 2018.

* Division de Cosmética Activa: ofrece productos con foco en mejorar la salud y
calidad de la piel. Sus marcas se encuentran en canales de cuidado de la salud
como pueden ser farmacias, perfumerias, centros de salud, etc. Representaron el

8,4% de las ventas en 2018.

Figura 6.2.2: Desglose de ventas por division en 2018:

BREAKDOWN OF 2018 SALES

{as %)

DIVISIONS

@ Consumer @ LUOréal Luxe Professional
Products Division 34.8% Products
+4.70 12.1%

Active Cosmetics
8.4%

Fuente: Reporte Anual 2018 de L’Or¢al

Como tercer pilar estratégico, L’Oréal se centra en el poder de lo digital, de hecho, la

compaiiia es digital first y la lider en su campo. Ser digital first significa que dentro de
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la empresa, lo digital se incluye en todas las dimensiones y decisiones que pueden ser
tomadas. Algunas de las acciones que reflejan la estrategia pueden ser, por un lado, el
fuerte crecimiento del e-commerce, el cual representa 11% de las ventas del grupo'.
Por otro lado, la adaptacion de L’Oréal a los nuevos paradigmas del marketing
utilizando nuevos codigos de digital, creando contenido para dicho canal (80% del
contenido total del grupo), lo cual ayuda a la recolecciéon de informacion. L’Oréal
también hace uso de la inteligencia artificial y el machine learning para la recoleccion
de informacidon y repensar los modelos de negocios. A su vez, la empresa brinda

capacitacion en materia digital®

a alrededor de 22.000 empleados . El trabajo de la
mano con influencers para co-crear contenido también es muy importante en la

empresa, de hecho son considerados marketers externos.

Por otro lado, la cultura y organizacion de L’Oréal, representan otro pilar estratégico.
L’Oréal es una gran empresa con el espiritu de una start-up. Se centran en una vision a
largo plazo y en un pragmatismo del corto plazo. La organizacion de la empresa esta
estratégicamente concentrada, pero a su vez, operacionalmente descentralizada. Su
impronta universal también es de suma importancia, ya que alcanza una cobertura total
del mercado tanto en canales, categorias, rango de precios, regiones, etc. Por ltimo, la
sostenibilidad representa el ultimo de sus pilares estratégicos, particularmente en
materia de medio ambiente, ética e igualdad de género. De hecho, L’Oréal es

considerada la empresa nimero uno en términos de igualdad de género en Europa.

Dentro de la estrategia de L.’Oréal, resulta interesante destacar dos aspectos ligados al

presente trabajo: la igualdad de género y el uso de influencers.

La compaiiia destaca compartir la misma pasion por la belleza que los influencers, es
por eso, que los considera un medio por el cual conectar de manera mas personalizada
con los consumidores. Tal es la importancia que el grupo le da a este aspecto que tienen
un documento con los influencers y la empresa deben asumir al trabajar juntos (Anexo
X). L’Oréal se compromete a “desarrollar una relacion transparente, respetuosa y

»2l Para €so, si bien

profesional con los influencers e indirectamente sus audiencias
briefean a los influencers sobre el producto, les dan la libertad de generar el contenido y

se comprometen a “colaborar con personas de todo género, origen, tipo de piel y estilos

' Informacién obtenida del Reporte Anual 2018 de L’Oréal
% Informacion obtenida del Reporte Anual 2018 de L’Oréal

2! Extracto extraido y traducido del codigo de valores de influencers de L’Oréal
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de vida™®. Por otro lado, L’Oréal espera a cambio que los influencer comuniquen de
manera auténtica y honesta; asi como también una concordancia entre los valores de los

influencers y la empresa.

Siguiendo la mision de crear productos para personas de todos los &mbitos alrededor del
mundo, L’Oréal se compromete a crear equipos diversos en inclusivos. Dentro de los
objetivos para alcanzar esa diversidad la compaiiia busca asegurar la igualdad de género
en todos los niveles. La empresa cuenta con la certificacion de EDGE (Dividendos
Econdmicos para la Igualdad de Género) y GEEIS (Estandar Europeo e Internacional
para la Igualdad de Género) en 29 paises de cumplimiento de los mas altos estandares
de igualdad. De hecho, a partir del 2018 las mujeres representan el 69% de la fuerza
laboral en L’Oréal, el 47% de los miembros del comité de administracion, el 31% de los
miembros de nuestro Comité Ejecutivo y el 54% de nuestras posiciones clave® (Figura
6.2.3). Mas aun, la brecha salarial se encuentra solo en el 2%, lo cual implica una fuerte

reduccién en comparacién al 2007 donde era del 10%** (Figura 6.2.4).

Figura 6.2.3: Analisis comparativo 2010-2018 de posiciones de acuerdo al género:

GENERO 2010 2018
MUJERES CESARROLLO DE
EN CARGOS DIRECTIVOS CARRERA PARA MUJERES
BN
Comité - ) o
s‘r'e'u'l,:‘m y 31* Ascensos

Key Positions 37 ) 54%* Copacitacion 5% }) 65%
/ 7
Marca Giobal % . "
Gerentes 43 66* Expatriodas w 46*
Generales
TOTAL MIEMBROS DEL
DEL PERSONAL DIRECTIVOS COMITE DIRECTIVO

Fuente: Sitio Web oficial de L’Oréal

2 Extracto extraido y traducido del codigo de valores de influencers de L’Oréal

2 Informacion obtenida del sitio web oficial de L’Oréal
2% Informacién obtenida del sitio web oficial de L’Oréal
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Figura 6.2.4: Analisis evolutivo 2007-2018 de brecha salarial:

ANALISIS DE LA BRECHA o
SALARIAL POR GENERO EN

TODAS LAS ENTIDADES CON O
SEDE EN FRANCIA

*Diferencia saladal media entre hombres y mujeres en
tedas ios categorias

10%

~

A‘ n na
i Jr 3 o
D I 0 =
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Fuente: Sitio Web oficial de L’Oréal

6.3.L°’Oréal Paris

Ya presentada la compafia en general, nos enfocaremos en la marca L’Oréal Paris, la

cual representa nuestra unidad de analisis.

L’°Oréal Paris representa la marca nimero de belleza de los productos de gran consumo.
Ofrece los productos mas innovadores y accesibles dentro de las categorias de:
maquillaje, cuidado de la piel, cuidado del cabello, styling, coloracion y cuidado
masculino. La marca tiene una vision unica de belleza bajo el lema “Porque ta lo vales”,
mensaje universal sobre el poder de la belleza y de empoderamiento. A lo largo del
tiempo la marca se ha ido reinventando y hoy en dia, propone el poder de la femineidad
a través de una vision de mujer independiente, liberada, auténtica y hermosa®’. Como
misién, L’Oréal Paris intenta ayudar a sus consumidores alrededor del mundo a
“alcanzar sus sueflos en sus propios términos de acuerdo a sus aspiraciones
personales™®. Sin embargo, redefiniendo la femineidad la marca no deja de lado sus
principios basicos de “ofrecer productos innovadores de alta calidad que responden a las

»27  Para celebrar

tendencias y satisfacen las diversas necesidades de los consumidores
la diversidad de lo femenino, la marca cuenta con 35 embajadores internacionales,
iconos como Jane Fonda, Eva Longoria, Elle Fanning, etc. Embajadores que no son

“perfectos” y que son diferentes entre si. Lo que L’Oréal Paris intenta decirle a su

?% Informacioén obtenida del Reporte Anual 2018 de L’Oréal
%% Informacioén obtenida y traducida del Reporte Anual 2018 de L’Oréal
*7 Informacioén obtenida y traducida del Reporte Anual 2018 de L’Oréal
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consumidor es: “Acéptate y cree en vos mismo”>*

, segun Leila Bekhti, actriz y portavoz
de la marca. Esto resulta particularmente interesante dado el analisis a realizar en el

presente trabajo.

*% Informacion extraida y traducida del Reporte Anual 2018 de L’Oréal

32



7. Estrategia metodologica

7.1.Tipo de estudio

El presente trabajo responde a uno de tipo descriptivo, buscando analizar la adaptacion
cultural en cuanto al uso de la imagen femenina en el contenido generado por las
influencers. Para eso, se tomara como unidad de analisis la marca L’Oréal Paris de la
empresa L’Oréal. El trabajo por un lado analizara el caso argentino y el caso espafiol
para después contrastarlos. A su vez, dicho analisis se contrastard con el valor de
igualdad de género otorgado a cada pais segun el estudio de GLOBE (2004) y el indice
de desigualdad de género de las Naciones Unidas viendo si existe relacion entre la
representacion de la mujer y dicho valor y por tal, una adaptacion del material de
influencer marketing a la realidad local de cada pais. Cabe aclarar que los valores del
estudio GLOBE entre Espafa y Argentina son muy similares, por lo que no deberia
haber mayores diferencias entre la representacion de la mujer en ambos paises. En
cuanto al indice de desigualdad de género de las Naciones Unidas, si podemos encontrar
diferencias un poco mas significativas. Los datos a analizar son de caracter mayormente

cualitativos, por lo que el enfoque serd mayormente sof?.

7.2.1dentificacion de unidades de analisis:

Las unidades de anélisis seran la Division de Productos de Gran Publico (DPGP) de
L’Oréal Argentina y L’Oréal Espafia. La eleccion de la DPGP radica basicamente en
que es la mas abarcativa de las que existen en L’Oréal, ya que el target es menos
especifico que por ejemplo la division de lujo, lo que permite acercarnos mas a la mujer
promedio y estereotipada de cada pais. Por otro lado, siendo la division mas grande del
mercado y con mas competidores, resulta la més atractiva a la hora de recoleccion de
material. A su vez, la division es la que genera mdas ingresos a nivel mundial,

representando aproximadamente el 47% de los ingresos del grupo a nivel mundial®’.

El contenido a analizarse corresponderd al generado por las influencers que tengan
contrato con la marca L’Oréal Paris sea por canje o rédito econdémico. La eleccion de

influencers de la misma marca radica en que de esta manera, se aminoraran las

* Promedio de ingresos por division realizado en base a los valores en millones de euros. Nimeros
sacados del reporte anual de 2018 de L’Oréal. Informacion encontrada en la base de datos Statista.
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diferencias que puedan resultar de identidad de marcas distintas y con ella distintos
valores a comunicar, lo cual no sucederia si analizdsemos las influencers de toda la
division. La marca L’Oréal Paris resulta particularmente atractiva para el analisis, ya
que representa la marca nimero uno de consumo masivo de la industria cosmética. Por
otro lado, la marca tiene una particular vision de la femineidad, en donde se empodera a
la mujer y se celebra la diversidad, aspecto también interesante teniendo en cuenta el
estudio a realizar. A su vez, el material correspondera al periodo de 2019. En particular,
el material analizado correspondera a posteos en formato grafico (ignorando el
audiovisual) compartido por las influencers en sus perfiles. Dentro de los posteos
particularmente, se analizaran los estereotipos basicos del rol de género, para esto nos

valdremos de variables definidas en base a la literatura.

Las variables para analizar los estereotipos surgen de una mezcla de bibliografia
estudiada, tomando como texto madre “4 meta-analysis of gender roles in advertising”
por Martin Eisend (2010). En este texto, se hace un anélisis exhaustivo de 64 estudios
relacionados a los roles de género en la publicidad (television y radio) e introduce el uso
de categorias de componentes de estereotipo, dando asi variables a analizar en
diferentes estudios independientemente del afio de publicacion o pais estudiado. Las
variables a analizar segun Eisend (2010) son nueve, sin embargo, para el presente
estudio se han ignorado algunas. Por otro lado, se han introducido variables adicionales
a las propuestas por Eisend (2010) propuestas por otros textos relacionados a la tematica
(Garcia Fernandez y Garcia Reyes, 2004; Diaz Soloaga y Mufiiz Muriel, 2007; Grau y
Zotos, 2016; etc.). En la seccion 7.3 se explicara mas en detalle la seleccion de variables

a analizar.

Por tltimo, para evitar caracteristicas tipicas de la publicidad de los distintos segmentos
como pueden ser hair care, skin care, hair care y makeup, se analizara el contenido
correspondiente a cada una de las categorias. A su vez, con el fin de que lo analizado no
responda a una particularidad de una campafia o producto especifico, se analizaran
todos los posteos que las influencers hayan realizado en el afios 2019 en colaboracion
con la marca L’Oréal Paris. Cabe destacar que el analisis no pretende profundizar en
cada subcategoria en particular, sino que se lo utiliza a modo de matizar especificidades

que puedan surgir de cada una de ellas y asi evitar entorpecer el andlisis.
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7.3.Variables a analizar

Para la definicion de las variables a observar en el contenido generado por influencers,
se recurrio a la literatura referida al tema. Si bien hay muchos textos relacionados al uso
de estereotipos de rol de género en la publicidad, no todos definian las mismas

variables.

Algunos eran mas bien del tipo descriptivo en el que se enunciaban los estereotipos mas
clasicos en los que se encasillaba a las mujeres (madre, objeto decorativo, asociada al
deseo sexual, etc.), como por ejemplo el texto de Garcia Fernandez y Garcia Reyes
(2004) o el de Grau y Zotos (2016). Por otro lado, habia algunos que se centraban
plenamente en la mujer y en base a muchas variables definian distintos estereotipos
representados en la publicidad (Diaz Soloaga y Muiiz Muriel, 2007; Plakoyiannaki y
Zotos, 2008). Estos parecian acercarse un poco mas, ya que definian claras
representaciones de la mujer en el material publicitario, el problema era que para formar
los estereotipos se valian de variables pertenecientes al componente de estereotipos
“caracteristicas descriptivas”. Con “problema”, nos referimos a que este tipo de
variables pueden ser un tanto subjetivas y no tan faciles de identificar en el contenido
publicitario (Eisend, 2010). A su vez, los estudios de este tipo, definian los estereotipos
con variables que relacionaban el rol de la mujer frente a la presencia de un hombre,
como por ejemplo el estereotipo de “Mujer representada como igual al hombre”.
Finalmente dimos con el texto de Eisend (2010) en el que justamente se hace un analisis
de literatura referida al tema y de ella se identifican variables. Para la eleccion de las
variables, se toman como textos principales los de McArthur y Resko (1975) y Furnham
y Mak (1999) de los cuales Eisend (2010) selecciona nueve: Modo de representacion,
Credibilidad, Rol, Ubicacién, Edad, Argumento, Tipo de producto, Comentario de
cierre y Entorno. Con respecto a nuestra seleccion en particular, lo que se decidi6 fue
hacer una seleccion de las variables de Eisend (2010) y se agregaron algunas que

resultaron recurrentes en otros estudios y consideramos interesantes a analizar.

Dentro de las variables de Eisend (2010) se decidié ignorar modo de representacion,
tipo de producto y comentario final. El estudio se basa en contenido publicitario en
television y radio, por lo que los valores que se le otorgan a “modo de representacion”
refieren a si la mujer visualmente representada (hablando o no) y simplemente como
voice-over. El material a analizar en el presente trabajo es grafico, no audiovisual, por lo

que se descartd esta variable asi como también la referida al comentario de cierre. En
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cuanto al tipo de producto, el meta-analisis de Eisend analiza el rol de género en
diversas publicidades, pero siendo que nuestro andlisis se centra en la industria

cosmética, se descartd esta variable también.

Las variables agregadas, como fue mencionado anteriormente, resultaron presentes a lo
largo de la mayoria de los textos revisados para el presente estudio, por lo que se
decidi6 incluirlas. Las mismas son: seduccion, competitividad, complexion del cuerpo,
cantidad de ropa, actitud y humor. En la mayoria de los textos se hace referencia a que
la mujer es utilizada por la publicidad es tradicionalmente representada como objeto de
deseo para seducir al consumidor asi como también desnuda o con poca ropa y con un
cuerpo mas bien flaco. La actitud que suelen adoptar las mujeres en las publicidades es
pasiva, como estar sonando, esperando, recostada en una cama, etc.; pero por lo general
no suelen estar realizando una tarea en particular. Por otro lado, lo que resultd
interesante es que dentro de las publicidades con tono humoristico, por lo general no
habia mujeres, sino que el hombre era el protagonista (Grau y Zotos, 2016). Por altimo,
de acuerdo a la literatura asociada al rol de género en la publicidad, las mujeres rara vez
son representadas en estado de competitividad, por lo general son los hombres que se

destacan por esta cualidad.

Los posibles valores para cada una de las variables tienen su version tipicamente
masculina y femenina, lo que facilita la categorizacion del material de cada pais como
tal. Cabe destacar de todos modos, que lo que mas nos interesa observar en el presente
estudio es cuan “femenino” es el material, entendiendo por esto a los valores otorgados
al tipico estereotipo del rol de la mujer, puede considerarse el contenido de las
influencers. Esta “femineidad” presente en el contenido, puede explicar que se sigue
haciendo uso de un estereotipo. Cuanto mas estereotipado se encuentre el material, se
entiende que dicho pais presenta mayor desigualdad de género. Estos valores luego nos
ayudaran a entender en qué punto el material refleja la realidad local de Espafia y

Argentina.

Habiendo explicado ya el por qué de la seleccion de las variables a analizar en el
presente trabajo, proponemos la lista final de las mismas asociadas a los cuatro

componentes de estereotipos de Deaux y Lewis (1984):
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Valores
Componente Variable
Femenino Masculino

Seduccion Si No
Caracteristicas descriptivas

Competitividad No Si

Edad <30 afios > 30 afos

Caracteristicas fisicas Complexion Delgada No delgada

Cantidad de ropa Poca Otros

Credibilidad Consumidor de producto | Autoridad

Argumentacion No cientifica Cientifica
Roles de comportamiento

Entorno Femenino Masculino

Humor No Si

Actitud Pasiva Activa

Estatus ocupacional
Ubicacion Doméstico Laboral

Resulta importante aclarar que cuando se hable de valores femeninos y masculinos en el
presente estudio, nos referimos a valores que son tipicamente asociadas al estereotipo
femenino o masculino dentro del analisis publicitario. Esto no debe confundirse con el
uso de un juicio de valor sobre lo que “deberia ser” femenino o masculino. El uso del
lenguaje en referencia a lo “femenino” y “masculino” refiere a una simplificacioén del

1éxico y bajo ningtin concepto a una concepcion propia en relacion al estereotipo.

7.4.Método de analisis del material:

Para analizar los posteos de las influencers argentinas y espafiolas, en primer lugar, se
contactd a las personas encargadas del influencer marketing de L’Oréal Paris Argentina
y Espaia, particularmente las personas de Relaciones Publicas y Comunicacion de la
empresa asi como también las agencias que trabajan con ellos. Una vez en contacto, se
les pidio que nos facilitaran la lista de influencers con las que la marca habia trabajado a
lo largo del 2019. Luego, se procedio a observar el perfil de cada una de ellas y
seleccionar los posteos en formato grafico que las influencers hayan realizado en el
2019 en colaboracion con la marca L’Oréal Paris. Una vez identificados los posteos, se

clasific a cada uno de ellos con respecto a las variables definidas.
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A fines de comprender el método de andlisis del material del presente estudio,

ilustraremos dos ejemplos (Figura 7.4.1 y figura 7.4.2):

Figura 7.4.1: Ejemplo de posteo argentino - analisis:

a miamartinez99 « Siguiendo

miamartinez99 Por qué quedarnos en
lo que les gusta a todos y usa la
mayoria si es més divertido ser el
diferente y pisar con fuerzaenel @ ?
@lola.stores ¥Si nos aburrimos...
CAMBIAMOSO

El gue no se anima, no se equivoca,
obvio. Pero.... el que lo logrd, crecid,
tuvo éxito, encontré su camino... cémo
lo hizo?, como llegé? INTENTANDOLO
CON LOS MAYORES MIEDOS,
enfrentando sus temores, cayendose y
levantandose. Equivécate. TE
PROMETO que no pasa nada. Y que es
mejor que quedarte sentado
preguntandote: ;QUE HUBIESE
PASADO SI...7

ROMPE LAS REGLAS CON las nuevas
tinturas temporales de Colorista de
@lorealhairkl 7

Qb A

Les gusta a bian_ariass y
26.027 personas mas

Fuente: Perfil de Instagram de la influencer @lunicamino

En el caso de este posteo, podemos observar una actitud seductora por parte de la
influencer, esto podemos observarlo mas que nada por el tipo de mirada a camara. Por
otro lado, no pareciera reflejar competitividad. En cuanto a las caracteristicas fisicas, la
influencer tiene menos de treinta afios, posee una complexion delgada y no parece tener
poca ropa. Con respecto a las variables dentro del componente de roles de
comportamiento, a través del copy del posteo podemos ver que el tipo de credibilidad es
el que una consumidora puede aspirar y la argumentacion es no cientifica, el entorno no
es ni femenino ni masculino, ya que se encuentra sola y en cuanto al humor, la
fotografia no parece expresarlo. Por ultimo, en cuanto al componente de estatus
ocupacional, podemos observar una actitud pasiva por parte de la influencer, ya que se

encuentra sentada en el piso mirando a camara, dentro de un contexto doméstico.
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Figura 7.4.2: Ejemplo de posteo espafiol - analisis:

’ adrianaboho © « Sequir
Barcelons, Spain

‘ adri R ionde

\ para las perezosas en desmaquillarse
como yo: la nueva méscara de
pestafias de @lorealmakeup se
desmaquilia sdlo con aguaz caliente!®
Hace unos meses 0s conté gue me
gustaba esta mdscara con efecto lifting
48h, y ahora en su versidn waterproof
todavia mas! & Link directo en mis
stories para probarloks
#PestafiasSinLimites
#Embajadoraloreal #LorealParisEspafia

465 sem

@

'» teresacreandoestilo Hum yo me
echo adicta a las postizas &

oaun W

6.026 Me gusta

Fuente: Perfil de Instagram de la influencer (@anabelhernandz

En el caso espafiol, no vemos actitud seductora ni de competitividad por parte de la
influencer. En cuanto a las caracteristicas fisicas, la influencer tiene menos de treinta
afos, posee una complexion delgada y no parece tener poca ropa. Con respecto a las
variables dentro del componente de roles de comportamiento, a través del copy del
posteo podemos ver que el tipo de credibilidad y argumentacion, al igual que el caso
argentino, son del lado de una consumidora y no cientifica, el entorno no es ni femenino
ni masculino, ya que se encuentra sola. Sin embargo, en este posteo si podemos
observar humor, la influencer guina el ojo y saca la lengua. Por ultimo, en cuanto al
componente de estatus ocupacional, podemos observar una actitud activa, ya que se
encuentra utilizando el producto, dentro de un contexto que no puede identificarse ni

como doméstico ni como laboral.

A continuacion (Tabla 7.4) la tabla de analisis de las distintas variables en los casos

previamente descriptos:
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Tabla 7.4:

Posteo Argentino Espaiiol
Caracteristicas Seduccién Si No
descriptivas Competitividad No No
Edad <30 <30
Caracteristicas fisicas Complexion Delgada Delgada
Cantidad de ropa Otros Otros
Credibilidad Consumidor Consumidor
Argumentacion No Cientifica No Cientifica
Roles de comportamiento
Entorno - -
Humor No Si
Actitud Pasiva Activa
Estatus ocupacional
Ubicacion Doméstica -

Este mismo proceso, se realizo con todos los posteos previamente seleccionados,
particularmente 40 para el caso argentino y 127 para el caso espafol, dando como
resultado una base de 167 posteos a analizar. Las grillas de andlisis y los posteos se

encuentran en los Anexos 5, 6, 7y 8.

Algo interesante a destacar, es que no todas las variables pudieron ser clasificadas
dentro de los valores femeninos y masculinos, particularmente las variables de
ubicacion y entorno. En cuanto a la ubicacion, en muchos casos, las fotos tienen un
plano mas bien cerrado, lo que no permite identificar el contexto, o tienen una locacion
que no responde ni a lo laboral ni a lo doméstico, como por ejemplo una playa. Con
respecto al entorno, en la gran mayoria de los posteos (mas del 90%) tanto espaiioles

como argentinos, no pueden identificarse, ya que las influencers son fotogratiadas solas.

Sin embargo, dentro de las variables definidas, hay tres que pueden resultar mas

subjetivas que el resto, estas son: Seduccion, Competitividad y Humor. Para intentar
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entender en qué medida el analisis de dichas variables puede llegar a estar afectado por
dicha subjetividad, se consultd a cuatro revisores independientes, dos espafioles y dos
argentinos. Se presentaron seis posteos de influencers espafiolas y argentinas a los
revisores. Una vez presentados dichos posteos, se les pidio que identificaran la
presencia (o no) de las variables de seduccion, humor o competitividad. Encuesta en el

Anexo 2.

7.5.Técnicas de recoleccion de datos:

* Bibliografia, documentos académicos y papers.

* Contenido de influencers proporcionado por las agencias de Relaciones Publicas
de la DPGP de Argentina y Espaiia.

* Informes estadisticos de la industria y la empresa

* Jornada digital realizada por L’Oréal en Paris

* Entrevistas a responsable del influencer marketing en las agencias de Relaciones

Publicas.
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8. Analisis del material publicitario

Una vez clasificados todos los posteos en cuestion, se procedio al analisis de dichos
valores obtenidos. Para ello, se observo la cantidad de valores estereotipados como
tipicamente femeninos y masculinos en cada variable de analisis. Una vez identificados,
se los expreso en porcentajes para poder comparar el material argentino y espafiol, dado
que habia una notable diferencia en la cantidad de posteos. Una vez identificados los
porcentajes de los valores de estereotipos femeninos y masculinos de cada variable en
particular, se obtuvo el porcentaje general de valor masculino y femenino de cada caso
pais. Para esto, se promediaron los valores tipicamente femeninos y masculinos de todas

las variables para llegar a un valor general.

En cuanto a las variables de seduccion, competitividad y humor, previamente
identificadas como mas subjetivas que el resto, las observaciones de los revisores
independientes dieron resultados similares a los identificados en el estudio (Anexos 3 y
4), con un indice de confiabilidad por encima del 50%. Esto demuestra que si bien
existe un componente de subjetividad en dichas variables no presentan demasiada
diferencia con respecto a lo observado por otras personas. Aquella variable que resulto
tener un grado de confiabilidad menor dado el porcentaje de coincidencia es la de

seduccion.

A continuacion (Tabla 8) los resultados de la comparacion entre la clasificacion de las
variables subjetivas de nuestro estudio y de los revisores, particularmente la

identificacion de coincidencias entre ambos casos:
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Tabla 8:

Seduccién | Competitividad Humor
Posteo
Coincidencia | Coincidencia | Coincidencia

3 (Arg) - ok ok
5 (Arg) ok ok ok
28 (Arg) ok - ok
6 (Esp) ok ok ok
12 (Esp) - ok ok
4 (Esp) - ok ok
Coincidencia 50% 83% 100%

8.1.Material L’Oréal Argentina

Con respecto al material argentino (Grilla de soporte en el Anexo 8), pudimos observar
valores mayormente femeninos, es decir, presencia de estereotipacion de la mujer. El
valor general de las variables femeninas es del 58,64%, lo cual a priori puede no resultar
tan elevado, dado que se encuentra cerca del 50%. Sin embargo, la suma de los valores
generales femeninos y masculinos nos dan un porcentaje total del 85%, dado que hubo
variables que no pudieron ser otorgadas valores. Volviendo a analizar los valores
obtenidos y ajustandolos como un 100%, llegamos a que el valor general femenino es
del 69,35% y el masculino del 30,65%". De esta manera, podemos observar que el uso

de estereotipos femeninos superan claramente a los masculinos.

Adentrandonos en las distintas variables, pudimos observar que aquellas con valores
mas femeninos fueron las de competitividad (o falta de) y complexion, estos valores se
acercaron casi al 100%, particularmente fueron de 97,5%. Otros valores que
predominaron fueron la falta de humor en el material (85%), la actitud pasiva (80%), la
argumentacion no cientifica (82,5%) y la credibilidad del lado del consumidor (92,5%).
A su vez, dentro de los contextos a identificar, no se identificé ninguno en el ambito

laboral y si un 37,5% de contexto doméstico.

3% para llegar a esos valores, se afecto los valores generales iniciales por el porcentaje del material
clasificado. Es decir, se dividio el 58,64% y el 25,91% por 85%.
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Las variables con valores masculinos mas altos fueron las de seduccion y cantidad de
ropa. Los posteos de las influencers argentinas no parecen expresar seduccion, de hecho
el 85% no denota seduccion, valor que nos parecid particularmente extrafio teniendo en
cuenta que la industria de la cosmética se caracteriza por expresar dicho valor. En
cuanto a la cantidad de ropa, solo el 12,5% de los posteos mostraban influencers con
poca ropa, lo cual puede asociarse con una reduccion en la cosificacion de la mujer. Por
ultimo, en Argentina los posteos de influencers mayores a treinta afios (57,5%) resulto
superior a los correspondientes a menores de treinta (42,5%). Si bien la diferencia es
sutil, resulta llamativa, dado que la industria estd asociada a la busqueda de belleza y
juventud. De todos modos, consideramos que este valor puede estar relacionado con una
fuerte campana en la categoria de coloracidn, la cudl tiene como target a mujeres de esta

edad.

En general, se observd que los valores se encontraban muy polarizados, es decir, las
variables presentaban valores muy femeninos o muy masculinos, exceptuando el caso
de la variable edad. Con respecto al entorno, solo un 2,5% de los posteos incluian otras
personas y en este caso eran mujeres., pero en general, las influencers prefirieron

aparecer solas en los posteos.

A continuacion, la tabla 8.1 retine los resultados del analisis del caso argentino con

respecto a todas las variables de analisis:

Tabla 8.1:
Valores
Componente Variable
Femenino # % Masculino # %
L. Seduccion Si 6 15%|No 34| 85,0%
Caracteristicas
descriptivas Competitividad |No 39| 97,5%|Si 1| 2,5%
Edad <30 afios 17| 42,5%/|> 30 afios 23| 57,5%
Complexion Delgada 39| 97,5%|No Delgada 1 2,5%
Caracteristicas fisicas
Cantidad de
ropa Poca 5| 12,5%]|Otros 35| 87,5%
Roles de Consumidor de
comportamiento Credibilidad producto 37| 92,5%|Autoridad 1 2,5%
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Argumentacion |No cientifica 33| 82,5%/|Cientifica 51 12,5%

Entorno Femenino 1 2,5% |Masculino 0 0%

Humor No 34 85%]|Si 6 15%

Actitud Pasiva 32 80% | Activa 8 20%

Estatus ocupacional

Ubicacion Doméstico 15| 37,5%]|Laboral 0 0%

258 58,64% 114 25,91%

VALOR TOTAL FEMENINO MASCULINO

Ajustado |69,35% Ajustado | 30,65%

8.2.Material L’Oréal Espaia

En cuanto al material espafiol (Grilla de soporte en el Anexo 5), también pudimos
observar valores mayormente femeninos. El valor general de variables femeninas,
siguiendo el mismo procedimiento explicado en el caso argentino, fue de 76,51%

mientras que el valor general masculino fue del 23,49%.

Viendo en detalle cada variable, pudimos observar que las variables con valores
femeninos mas altos fueron competitividad, complexién, credibilidad, argumentacion y
humor, todas con valores por encima del 95%. Las posteos de las influencers espanolas
presentaron en su mayoria complexion delgada (99,2%), argumentacion no cientifica
(95,3%) y credibilidad del lado del consumidor (96,1%). A su vez, los posteos no
transmitian competitividad (97,6%) ni humor (97,6%). Otras de las variables
identificadas con valores femenino fueron la edad, actitud y ubicacion. Los posteos de
las influencers espanolas, pertenecian en un 72,4% a mujeres menores a treinta afios con
actitud pasiva 78,7%. Con respecto a la ubicacion, dentro de todos los posteos se pudo
observar un 33,9% de presencia en el contexto doméstico y ninguno en el ambito

laboral.

Las variables de valores masculinos mas altos fueron la seduccion y la cantidad de ropa,
lo cual resulta igual de curioso que en el caso argentino. Los posteos no parecen

expresar seduccion, de hecho, solo un 20,5% de ellos lo hace. Con respecto a la
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cantidad de ropa, los posteos no muestran a las influencers con poca ropa, solo el 13,4%

de ellos lo hace.

En los posteos espafioles, los valores también se encontraban muy polarizados entre si.
Con respecto al entorno, solo un 3,1% de los posteos incluian otras personas y en este
caso eran mujeres, pero en general, al igual que en el caso argentino, las influencers

espaiolas prefirieron aparecer solas en los posteos.

A continuacion, la tabla 8.2 retine los resultados del analisis del caso espafol con

respecto a todas las variables de analisis:

Tabla 8.2:

L Seduccion Si 26| 20,5%]|No 100| 78,7%
Caracteristicas
descriptivas Competitividad | No 124 97.6%|Si 2| 1.6%
Edad <30 afios 92| 72,4%/|> 30 afios 33| 26,0%
Complexion Delgada 126| 99,2% |No delgada 1| 0,8%
Caracteristicas fisicas

Cantidad de

ropa Poca 17| 13,4%/|Otros 107| 84,3%

Consumidor de

Credibilidad producto 122 96,1%|Autoridad 1 0,8%
Roles de Argumentacion | No cientifica 121 95,3%]|Cientifica 2 1,6%
comportamiento

Entorno Femenino 4 3,1%|Masculino 0 0,0%

Humor No 124 97,6%]|Si 3 2,4%

Actitud Pasiva 100| 78,7%]|Activa 27| 21,3%

Estatus ocupacional

Ubicacion Doméstico 43| 33,9%|Laboral 0 0,0%

899| 64,35% 276119,76%

VALOR TOTAL FEMENINO MASCULINO
Ajustado Ajustado
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8.3.Comparaciones:

Una vez analizado cada material por separado, pasaremos a realizar un analisis
comparativo de ambos casos, tanto en valores generales como en las distintas variables

(Grilla comparativa en Anexo 9).

En general, podemos afirmar que el material de las influencers espafiolas de la marca
L’Oréal Paris presenta mas estereotipacion femenina que el material argentino. El valor
general de las variables femeninas del material espafiol es de un 76,51% mientras que el
argentino es de 69,35%, es decir, que el rol de la mujer en el material espafiol esta un
7,16% mas estereotipado. De todos modos, ambos casos rondan el 70%, por lo que
podemos afirmar una alta estereotipacion tanto en los posteos argentinos como en los
espafioles. Ambos casos tuvieron un porcentaje de variables analizadas de entre el 85%
y el 84%, por lo que las diferencias que surgen no estan asociadas al ajuste de las

variables generales.

Las principales diferencias que encontramos entre el caso argentino y el caso espafiol
estan relacionadas a las siguientes variables: seduccion, edad, credibilidad,
argumentacion y humor. La variable con mas diferencias es la de la edad, especialmente
porque es la Unica en que en el caso argentino tiene valor masculino y en el caso
espaiol valor femenino. Como fue mencionado previamente, esto puede estar
relacionado a que en los posteos argentinos habia una cantidad importante relacionada a
la categoria de coloracion, la cual tiene como target principal a mujeres de mas de 30
anos. En los posteos espafioles no hubo casi presencia de esta categoria. Por otro lado,
los posteos de las influencers espaiiolas expresan mas seduccion que los argentinos, lo
cual, posiciona al caso espafiol como mdas femenino (aunque sin serlo) en términos de
seduccion. La diferencia en cuestion es de un 5%. Con respecto a la variable
relacionada al humor, el caso argentino presenta mas presencia de la misma, lo cual le
da un valor méas masculino que el caso espafiol. Dicha variable presenta un valor de
15% en el caso argentino y solo un 2,4% en el espafiol, generando una diferencia de
12,6%. En cuanto a la credibilidad y argumentacion, el caso espafiol también presentd
valores femeninos mas elevados que el caso argentino. En credibilidad, la diferencias es
pequeiia, cercana al 4%, pero en la argumentacion, hay una diferencia del 12,8%, lo

cual posiciona al caso argentino con una argumentacién mas cientifica que el espaiol.
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Con respecto al resto de las variables, la diferencias en cuestion no resultan de mayor
importancia, ya que son de menos del 2%. Esto es, que en cuanto a competitividad,
complexion, cantidad de ropa, entorno y actitud el caso argentino y el caso espafiol son
muy similares. Con respecto a la variable de ubicacion, podemos decir que tampoco hay
mayor diferencia, ya que en ningin caso hubo presencia de contexto laboral, y por

tanto, variable de caracter masculino.

A continuacion (Tabla 8.3) las diferencais entre las variables de valores femeninos en

Argentina y Espana:

Tabla 8.3:
Valores femeninos
Variables Argentina Espaiia Diferencia
Seduccion 15,0% 20,5% 5,5%
Competitividad 97,5% 97,6% 0,1%
Edad 42,5% 72,4% 29,9%
Complexion 97,5% 99,2% 1,7%
Cantidad de ropa 12,5% 13,4% 0,9%
Credibilidad 92,5% 96,1% 3,6%
Argumentacion 82,5% 95,3% 12,8%
Entorno 2,5% 3,1% 0,6%
Humor 85,0% 97,6% 12,6%
Actitud 80,0% 78,7% -1,3%
Ubicacion 37,5% 33,9% -3,6%

Habiendo analizado todas las diferencias y similitudes en cuanto a variables, podemos
afirmar que todas las diferencias posicionan al caso espaiol con valores femeninos mas
altos que el argentino. El resto de las variables presentan pequenas diferencias entre si,
casi insignificantes. Esto nos permite entender la diferencia de los valores generales

femeninos de ambos casos.
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8.4.Relacion con valores de Igualdad de género

Las variables de “Igualdad de género” identificadas en el presente estudio a modo de
contraste con el material de las influencers observado fueron: la dimension de igualdad
de género del estudio GLOBE y el indice de desigualdad de género del Reporte Anual
de Desarrollo de las Naciones Unidas. A continuacion, se analizara si nuestro estudio

presenta similitudes a los valores de dichas variables.

Con respecto a la dimension de igualdad de género del estudio GLOBE, hemos
observado que los valores de Argentina y Espafia son muy similares, posicionando a
Argentina un poco por encima de Espana. En particular, nos hemos concentrado en los
valores culturales y no las practicas, ya que es el concepto cultural subyacente dentro de
una cultura, es decir, no como los individuos actuan de acuerdo a su cultura, sino las
creencias que ellos tienen. En particular, Argentina presenta una igualdad de género de

4,98 (Figura 8.4.1) y Espana de 4,82 (Figura 8.4.2).

Teniendo en cuenta lo observado en el contenido de las influencers argentinas y
espaiolas para L’Oréal Paris, podemos decir que existe una similitud entre las
diferencias de nuestro estudio y las del estudio GLOBE. En el presente estudio, hemos
identificado que Argentina tiene una estereotipacion menor de la mujer que Espafia.
Siendo que el uso de estereotipos en la publicidad responde a practicas en contra de la
igualdad de género, podemos decir que a través del analisis realizado, Argentina
pareceria denotar mas igualdad de género que Espafia en términos de uso de
estereotipos, lo cual coincide con el estudio de GLOBE. De todos modos, si trasladamos
los valores de GLOBE a porcentajes’ observamos que Argentina tiene un 71% de
igualdad de género y Espana un 69%, lo que demuestra que la diferencia entre ambos
paises es verdaderamente pequenia. En el caso de nuestro analisis, la diferencia entre los
dos paises resultdé un poco mas elevada, de 7% aproximadamente. Podemos decir
entonces, que los valores observados por GLOBE, son trasladados en el uso de la
estereotipos del material de influencer marketing de L’Oréal Paris Espana, aunque

acentuando mas la brecha entre ambos paises.

Segun el estudio GLOBE, Argentina y Espafa se encuentran dentro de los veinte paises

con valores culturales de igualdad de género mas elevados, lo cual resulta interesante,

31 Los valores porcentuales se obtuvieron dividiendo el valor de la dimensién de igualdad de
género por el valor maximo a alcanzar: 7.
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ya que en nuestro analisis, ambos paises arrojaron valores de estereotipacion cercanos al
70%, lo cual a nuestro entender resulta elevado. De todos modos, esto responde
simplemente a una observacion, ya que para entender la relacion de dichos paises con el

resto, habria que trasladar el mismo analisis al resto de los paises.

Figura 8.4.1: Practicas y valores culturales en Argentina - Estudio GLOBE:
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Fuente: Sitio oficial del estudio GLOBE*

Figura 8.4.2: Practicas y valores culturales en Espaiia - Estudio GLOBE:

‘W Country Practice Score
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Fuente: Sitio oficial del estudio GLOBE™

32 https://globeproject.com/results/countries/ AR G?menu=country#country
33 https://globeproject.com/results/countries/ESP?menu=list#list
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A diferencia del estudio GLOBE, de acuerdo con el indice de desigualdad de género de
las Naciones Unidas, Argentina y Espafa presentan diferencias mas significativas.
Segun el reporte anual de desarrollo de las Naciones Unidas, Espafia presenta una
desigualdad de género de 8%, lo que lo posiciona como en el puesto nimero 15 de
igualdad de género. Argentina, por su parte, presenta un 35,8% de desigualdad de
género, ocupando de esta manera el puesto numero 81. La diferencia entre dicho indices

es notoriamente grande, particularmente del 27,8%.

Contrariamente a lo observado en el presente andlisis, el reporte de las Naciones Unidas
ubica a Espafia muy por encima de Argentina en términos de igualdad de género. Sin
embargo, tras observar los componentes dentro de dicho indice, comprendemos la
diferencia. El indice de igualdad de género de las Naciones Unidas toma como variables
la tasa de mortalidad materna, tasa de natalidad entre adolescentes, escafios femeninos
en el parlamento, participacion femenina en la fuerza laboral y poblacion femenina con
al menos algun tipo de educacion secundaria. Todas las variables en cuestion, se
encuentran mas que nada a desarrollo, lo cual no es lo que se observa en el presente
estudio. De esta manera, resulta l6gico encontrar tales diferencias. Es por eso, se
consideramos que el indice de igualdad de género de las Naciones Unidas no resulta

significativo para comparar con nuestro analisis.

El estudio de GLOBE, sin embargo, esta mas asociado a las creencias que una sociedad
tiene respecto al género. Esto podemos observarlo en el cuestionario hecho para el
estudio GLOBE con respecto a la dimension cultural, en particular en cuanto a valores
(Figura 8.4.3). Es por eso, que la dimension de igualdad de género de GLOBE resulta
mas significativa para comparar con el presente analisis, de hecho, se puede ver

reflejado en la similitud de los resultados.
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Figura 8.4.3: Cuestionario sobre valores culturales (dimension cultural) -

Estudio GLOBE:

o
3.1.2 Values (should be)

3.1.2.1 V3_17: | believe that boys should be encouraged to attain a higher
education more than girls (strongly agree: 1; strongly disagree: 7).

3.1.2.2 V3_22: | believe that there should be more emphasis on athletic programs
for (boys: 1; girls: 7).

3.1.2.3 V3_26: | believe that this society would be more effectively managed if
there were (many more women in positions of authority than there are
now: 1; many less women in positions of authority than there are now: 7).

3.1.2.4 V3_38: | believe that it should be worse for a boy to fail in school than for a
girl to fail in school (strongly agree: 1; strongly disagree: 7).

3.1.2,5 V3_39: | believe that opportunities for leadership positions should be (more

available for men than for women: 1; more available for women than for
men: 7).

Fuente: Sitio oficial del estudio GLOBE*

34Traduccion al espaiol:
Los valores (deberian ser)

3.1.2.1 V3 _17: Considero que los nifios deberian ser alentados a alcanzar un alto nivel de
educacion mas que las mujeres (Fuertemente de acuerdo:1; Fuertemente en desacuerdo:7)

3.1.2.2 V3 22: Considero que deberia haber mas énfasis en programas atléticos para (1:nifios;
nifias:7)

3.1.2.3 V3 26: Considero que esta sociedad estaria mas efectivamente administrada si hubiese
(muchas mas mujeres en posicion de autoridad que ahora:1; muchas menos mujeres en posicion
de autoridad que ahora:7)

3.1.2.4 V3_38: Considero que deberia ser peor para un nifio reprobar en la escuela que para una
nifia (Fuertemente de acuerdo:1; Fuertemente en desacuerdo:7)

3.1.2.5 V3 _39: Considero que las oportunidades de posiciones de liderazgo deberian ser (mas
disponibles para hombres que para mujeres:1; mas disponibles para mujeres que para hombres:7)
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9. Conclusiones

9.1.Conclusiones del trabajo

A lo largo del presente trabajo, nos propusimos tener un mejor entendimiento de la
representacion del rol de la mujer en el influencer marketing en Argentina y Espafia,
particularmente observar si existia una correcta adaptacion de dicho aspecto a la cultura
de cada uno de los paises. En particular, se analizé el material de la marca L’Oréal Paris
del grupo L’Oréal, de influencers espafiolas y argentinas. Nuestra pregunta a responder:
(Existe una adaptacion cultural del influencer marketing de Espafia y Argentina en
términos de estereotipacion de la mujer? Para acercarnos a la respuesta de esta pregunta,
se plantearon subpreguntas. A raiz de dichas subpreguntas se definidé analizar: cuan
estereotipado estaba el rol de la mujer en los posteos de Espana y Argentina, qué
diferencias y similitudes identificamos entre ambos casos, y qué relacion observamos
entre dichos valores y los niveles de igualdad de género de ambos paises. A modo de
conclusion, explicaremos lo observado en relacidon a estas subpreguntas para después

dar una respuesta nuestra pregunta central.

En lo que respecta al uso de estereotipos en el material de las influencers espafiolas y
argentinas, hemos identificado un nivel relativamente alto. Ambos casos presentan
valores femeninos generales de aproximadamente un 70%, es decir, que el material de
las influencers se encuentra estereotipado a ese nivel. En particular, el caso argentino

presentd un 69,35% de uso de estereotipo femenino y el espafiol un 76,51%.

Una vez identificados los valores que reflejan el uso de estereotipo femenino en ambos
paises, nos concentramos en las diferencias y similitudes encontradas en ambos casos.
En cuanto a las similitudes, ambos casos presentaron valores similares con respecto a la
mayoria de las variables. En términos de competitividad, complexién, actitud y
ubicacion, tanto el material argentino como el material espafiol presentaron valores mas
femeninos, mientras que con respecto a la cantidad de ropa, ambos casos resultaron

menos estereotipados, es decir, que las influencers no tenian poca cantidad de ropa.

Sin embargo, algunas diferencias fueron identificadas. Las variables que presentaron
diferencias entre el caso argentino y el caso espafiol fueron las de edad, seduccion,

credibilidad y humor. Con respecto al resto de las variables, si bien ambos paises

53



obtuvieron valores femeninos, en todos los casos Espafia se posiciond por encima de

Argentina en cuanto al uso del estereotipo femenino.

Por ultimo, observamos que los resultados obtenidos en el estudio, en relacion al valor
general femenino del material de influencer marketing, y por tanto, el nivel del uso de
estereotipo, presenta similitudes con el nivel de igualdad de género de cada pais de
acuerdo al GLOBE. Argentina present6 un menor nivel del uso del estereotipo femenino
que Espaiia, lo que coincide con el hecho de que este pais presenta un nivel de igualdad
de género superior a Espana. De todos modos, la diferencia entre los niveles de igualdad
de género resultd ser menor que la diferencia en el uso de estereotipos en influencer
marketing. Esto es, que en nuestro estudio en particular, dicha diferencia se traslado de
una manera mas acentuada. Por otro lado, el uso de estereotipos tanto es Espafia como
en Argentina se acercaba al 70%, lo cudl a nuestro entender resulta elevado. En este
caso, no vemos una alineacion con lo observado con el estudio GLOBE, ya que segun el
mismo Argentina y Espafia se encuentran dentro de los veinte paises con mayor

igualdad de género.

Habiendo contestado las subpregunta planteadas, llegamos a la conclusion de que el rol
de la mujer en los posteos de las influencers de L’Oréal Paris Argentina y Espafia se
encuentra estereotipado en alrededor un 70%, lo cual pareceria no reflejar una
adaptacion cultural. Tanto Espafia como Argentina resultan paises que se encuentran
posicionados con bajos niveles de desigualdad de género y un valor de alrededor de
70% de estereotipacion no parece seguir la logica de un pais de dichas caracteristicas.
Ambos casos presentan valores similares en la mayoria de las variables de anélisis, sin
embargo, el caso espafiol resultd dar mas uso de los estereotipos en su material. Esto,
por otro lado, si parece reflejar, y de hecho, potenciar, las diferencias en cuanto al uso
de estereotipos en ambos paises. Podemos concluir entonces, que el material de
influencer marketing parece estar adaptado en cuanto a las diferencias culturales que
ambos paises presentan, pero no asi en términos de valores generales de igualdad de
género, puesto que ambos casos presentan alta estereotipacion, lo cual no sucede en
cada cultura local. Existe entonces, una adaptacion parcial del material de influencer
marketing en términos de estereotipacion, dado que si bien se respetan las diferencias de
estereotipacion de cada pais, en términos de valores generales de estereotipos, el
material resulta estereotipado en mayor medida que en la realidad local espanola y

argentina.
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Siendo el influencer marketing un sistema de vanguardia y mas novedoso dentro de lo
que respecta a la publicidad que apunta a un publico mas moderno, resulta extrafio
pensar que ni siquiera en paises en donde hay presencia de mayor igualdad de género no
se ha podido romper con los estereotipos femeninos. Se podria pensar en que quizas las
influencers no representan del todo los valores culturales dentro de la sociedad, sino
canones de belleza establecidos por presiones de género en mayor o menor medida en

las diferentes sociedades.
9.2.Limitaciones

El trabajo pretende comprender la adaptacion en términos del uso de estereotipos en el
influencer marketing en Espafia y Argentina, sin embargo, resulta importante admitir

que el presente estudio presenta sus limitaciones.

Por un lado, el estudio toma como unidad de analisis la industria cosmética, la cual, si
bien hace un fuerte uso de la imagen femenina, no deja de ser una industria en
particular. A su vez, si bien el estudio se concentra en la empresa y la marca niamero
uno de la industria, no deja de ser un analisis parcial. Ademdas se concentra en el
mercado de consumos masivo, que si bien es el mas abarcativo dentro de la industria,
deja de lado el resto de los segmentos que presentan caracteristicas muy diferentes entre

4

S1.

Ademas, algunas de las variables de analisis resultan subjetivas, especialmente la de
seduccion, competitividad y humor. Si bien se intentd comprender el nivel de
subjetividad de las mismas a través de la encuesta, lo cual no resulté alto, el presente
analisis podria haber presentado variaciones si la clasificacion de variables hubiese sido

hecha por otra persona.

Por ultimo si bien se decidi6 analizar todos los posteos disponibles en colaboracion con
la marca L’Oréal para intentar matizar particularidades de campanas o productos
especificos a impulsar, inevitablemente cada pais tuvo sus campafas particulares. Esto
genera que haya una presencia mas fuerte de ciertas variables como por ejemplo en el

caso de la edad en Argentina, lo cual se relaciona a la campafia de coloracion.
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9.3.Investigacion futura

En linea con el uso de estereotipos como adaptacion cultural dentro del influencer
marketing, hay una pluralidad de estudios a realizarse. En el presente analisis se ha
hecho foco en la industria cosmética, este mismo analisis se podria extender a otras
industrias que hagan uso de la imagen femenina a la hora de publicitar, como por

ejemplo la industria de la moda.

A su vez, hemos investigado lo ocurrido en el 2019, de todas manera, el analisis podria
transformarse en uno evolutivo y comprender de qué manera fue mutando a través de
los afios el uso de dichos estereotipos y por tal, la adaptacion cultural del material de

influencer marketing.

Por otro lado, en esta ocasion se han elegido Argentina y Espafia como paises de
analisis, pero las opciones son muy amplias, se podria trasladar el mismo a anélisis a las
distintas subsidiarias del grupo y comprender si esto mismo se replica en otros paises y

de qué manera.

Otras de las opciones podrian relacionarse a entender lo sucedido en la industria
cosmética de otra manera. Se podria hacer un andlisis comparando las distintas
categorias, divisiones o marcas dentro de L’Oréal, o mismo comparar el uso del

influencer marketing a través de las diferentes empresas lideres de la industria.

Por tltimo, este analisis se baso en el uso de estereotipos femeninos, pero siendo que el
uso de cosméticos aumenta afio a afo por parte de los hombres, un analisis similar
podria ser replicado en el uso de estereotipos masculinos por los influencers en la

industria.
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11. Anexos

Anexo 1: Valores de las influencers de L’Oréal

LOREAL

L’OREAL INFLUENCER VALUE CHARTER
The way we work with influencers

At L'Oréal, we share a common passion for beauty with influencers. Influencers are a brilliant way for us
to connect with consumers in a more personalized way and to build closer relationships with them.
Because we respect consumers and want to continue to deserve their trust, transparency and integrity
are key. We are committed to developing transparent, respectful, and professional relationships with
influencers and indirectly, with their respective audiences.

With this vision in mind, and taking into account the ethical stakes associated to relationships, the present
Value Charter is @ mutual commitment to engage in a genuine relationship in which both our values and
those of the influencers are aligned and in harmony.

L’Oréal’s commitments

1. L'Oréal is committed to respect towards all people and celebrates beauty in all its diversity, and
collaborates with people of all genders, backgrounds, skin types and walks of life. We seek to work
with influencers who share our values and Ethical Principles — Integrity, Respect, Courage and
Transparency. We reserve the right to pursue due diligence depending on the nature of the
relationship we are entering in. In this case, we only review information already in the public
domain.

2. We seek to partner with influencers who have built their following organically through efforts and
talent. We check that influencers do not buy or artificially inflate follower count or engagement
through paid-for or ‘like-for-like” means.

3. We are fully transparent when communicating about the nature of our relationship with
influencers, not only because we must comply with the applicable regulations worldwide, but also
to ensure and retain consumer trust.

4. We outline our expectations, objectives and other details like timing for publications (or posting
deadlines) in a clear way. We provide influencers with the creative liberty of relaying the message
in their own style and voice as we value their creativity and authenticity,

5. We respect our mutual terms of agreement in terms of image, author’s rights and personal data.

6. We do not work with influencers who are under 16 years old or the legal contractual age.

7. We will act and communicate respectfully with influencers during all interactions, whether virtual
or face-to-face.

“Rage->
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LOREAL

Influencers’ commitments

Influencers commit to communicating in an authentic way, sharing creative, engaging and
valuable content.

Influencers share with L'Oréal the same Ethical principles and values and commit to not posting
or have previously posted content which is at odds with our values of respect, tolerance and
inclusion. Furthermore, influencers will not share views or engage in behavior which could be
interpreted as racism, antisemitism, homophobia, misogyny, religious intolerance, violence,
bullying or aggressiveness towards others, pornography or any type of criminal activity.

Influencers are free to share honest opinions about our products and brands, while refraining
from posting defamatory content on them.

Depending on the nature of the relationship, influencers commit to respect terms of agreement
including rules of engagement, expectations and objectives, or content posting deadlines.

Influencers shall communicate in a transparent way regarding the nature of their relationship with
L’Oréal by fully disclosing their commercial interests to their audience, so that there is complete
transparency when content has been paid-for or incentivized (paid partnership, #SponsoredBy,
etc).

Influencers will respect all image and authorship rights as well as all consumer rights to data
privacy.

Influencers will act and communicate respectfully with L'Oréal teams during all their interactions,
whether virtual or face-to-face.
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Anexo 2: Encuesta sobre variables subjetivas

Influencer marketing y variables de género

Dentro del marco de mi tesis de grado, me encuentro analizando los posteos de influencers de
L'Oréal Argentina y L'Oréal Esparia. El objetivo principal de mi tesis es identificar en qué medida
dichas piezas estereotipan a la mujer. Dentro de las variables identificadas para llevar a cabo dicho
andlisis, hay tres que resultan mas subjetivas que el resto.

Con el objetivo de entender cuan subjetivas puedan resultar los valores con respecto a estas
variables, realizo |a siguiente encuesta.

Las variables en cuestion son: Seducciéon, Humor y Competitividad.

En la siguiente encuesta se presentaran algunos posteos de influencers y se pedira que seleccionen
si los mismos, a su entender, expresan 0 no estas tres variables.

1. Nacionalidad
Marca solo un évalo.

Argentina
Espafiola

2. Sexo
Marca solo un évalo.

Femenino
Masculino
Prefiero no decir

3. Ve reflejado en el siguiente posteo alguna de las siguientes actitudes?

v juliberea «
B/ Chldad Autdnoma de Buenos Alres

@ juliberea Me sienta moana con los

A pelitos asi OO me encantan mis
rulitos y amo las trenzas  y bueno...
mi amor por el pelo largo creo que no
hace falta mencionarlo por eso hoy
vine a conocer & linea de Elvive
#DreamLong para cuidar mi pelito y ser
cada vez més rapunsel OCD en mis
historias les voy @ mostrar un poco més
& #lorealParisArg @larealeivive

36 s

C]
% yfncvltuj\ L
Qb A

@) Les gusta s jacinta.rocha y
2.837 personas més

Marca solo un évalo por fila.

Si No
Seduccion
Humor
Competitividad
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’ miamartinez99 Por qué quedarnos en
lo que les gusta a todos y usa la

mayoria si es mas divertido ser el
diferente y pisar con fuerzaenel @ ?
@Iola.stores ¥Si nos aburrimos...
CAMBIAMOSO
El que no se anima, no se equivoca,
obvio. Pero.... el que lo logré, crecié,
tuvo éxito, encontrd su camine... como
lo hizo?, como llegé? INTENTANDOLO
CON LOS MAYORES MIEDOS,
enfrentando sus temores, cayendose y
levantandose. Equivécate. TE
PROMETO que no pasa nada. Y que es
mejor que quedarte sentado
pregunténdote: ;QUE HUBIESE
PASADO SI...7
ROMPE LAS REGLAS CON las nuevas
tinturas temporales de Colorista de
@lorealhairks

Qb A
@ Les gusta a bian_ariass y
26.027 personas mas

18 DE FEBR

omentar

Si No
Seduccién C DfMAl
Humor 9 ::1
Competitividad ] /'\g)

5. Ve reflejado en el siguiente posteo alguna de las siguientes actitudes?

st

e isabelmacedophoto ® 71 (lean hasta
2/ elfinal = )

Uno de mis grandes aliados es
EXCELLENCE, que ademas de tener el
color ideal para todas, tiene el PREMIO
idealil!

Pueden participar de la mega
#PROMOEXCELLENCE y ganarse un
VIAJE A PARIS CON UN
ACOMPANANTE Y TODO

www.lorealparis.com.ar/promo
#LorealParisArg @lorealargentina A
participar se ha dicho!!!! Les deseo lo
mejor del mundo!!!! Es tan lindo tener
|a posibilidad de viajar y GRATIS ni te
digo &= = =

1R eam

oQy A
&2 Les gusta a josefinadcolombo y
4.367 personas mas

Afiade un comentario.

Seduccion
Humor
Competitividad
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6. Ve reflejado en el siguiente posteo alguna de las siguientes actitudes?

' “
’ @ dirty_closet « Seqguir e
1@ dirty_closet Este fue el makeup que

usé el sdbado para salir a cenar, es mi

look todoterreno para cuando me pilla
\ el toro y tengo 15 minutos para
maquillarme, va bien con cualguier
labial, y como os dige, se hace en un
periquete!
El labial es TruffaMania de los
chocolats de @lorealmakeup

.
#dirtycloset #makeupoftheday
#makeupideas #makeuplife
#makeupjunkie

lo_la1071 Hola me podrias decir
qué cepillo usas para el pelo para
peinarte? Gracias %

oad W

5.244 Me gusta

Marca solo un évalo por fila.

Si No
Seduccion - \7'
Humor C |
Competitividad . ‘.L;:

7. Ve reflejado en el siguiente posteo alguna de las siguientes actitudes?

o
‘va) dirty_closet « Seguir

@ dirty_closet Menos miedo y mds fuerza
&Y como nueve lema de vida
Los nueves Rouge Signature do
@orealmakeup vienen con fuerza, no
solo para dar color, también para
inspirarmos 0
Son mates y super ligeros, pronto os
los ensefic tedos!
Llevo [ worth it &
#MenosEsMas #LorealParisEspafia
#RougeSianature #dirtycloset

y >, : - 1" #Embejadoraloreal AD
) L& £l BV
L X Lz b 4

@ encadenadal00 Me encantan

Qb N

8.490 Me gusta

Marca solo un 6valo por fila.

Si No
Seduccion b

Humor
Competitividad
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8. Ve reflejado en el siguiente posteo alguna de las siguientes actitudes?

Marca solo un 6valo por fila.

Si No

Seduccién ( I )

Humor L0 )
Competitividad () )

adrianaboho @ » Seguir
Barcelona, Spain

adrianaboho @ Recomendaciond
para las perezosas en desmaquillarse
como yo: la nueva mascara de
pestafias de @lorealmakeup se
desmaquilla sélo con agua caliente! @
Hace unos meses 0s conté que me
gustaba esta mascara con efecto lifting
48h, y ahora en su versién waterproof
todavia mas! & Link directo en mis
stories para probarioks
#PestafiasSinLimites
#Embajadoraloreal #LorealParisEspaia

45 sem

®

teresacreandoestilo Hum yo me
echo adicta a las postizas &

oQh N
6.026 Me gusta

23 DE ENEAD

Afiade un comentario
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Anexo 3: Resultados de la encuesta

Valores de la encuesta

Posteo Seduccion Competitividad Humor
Si No Si No Si No
3 (Arg) 31 75%|1]25% (2| 50%|1|25%|0 0% (3| 75%
5 (Arg) 4] 100%[0] 0% [1]25% (2] 50%|0 0% 13| 75%
28 (Arg) |0 0% (3] 75%[3] 75%|0] 0%|4]| 100% (0| 0%
6 (Esp) 31 75%|1]25% (0] 0%]|3| 75%|1| 25%]|2| 50%
12 (Esp) |1]| 25%|3| 75% (3] 75%|0] 0%|1] 25%|2]| 50%
4 (Esp) 2] 50%|1]25% (0] 0%]|3| 75%|4| 100%|0| 0%




Anexo 4: Resultados de la encuesta comparados con los del estudio

Posteo Seduccion Competitividad Humor
Estudio | Encuesta | Coincidencia | Estudio | Encuesta | Coincidencia | Estudio | Encuesta | Coincidencia

3 (Arg) No Si - Si Si ok No No ok
5 (Arg) Si Si ok No No ok No No ok
28 (Arg) No No ok No Si - Si Si ok
6 (Esp) Si Si ok No No ok No No ok
12 (Esp) Si No - Si Si ok No No ok
4 (Esp) No Si - No No ok Si Si ok
Coincidencia 50% 83% 100%
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Anexo 5: Lista de influencers y posteos de Espafia

Influencer Posteo (link) Categoria
Marta Hazas https://www.instagram.com/p/BvZ8BCmhfdB/ Dermo 1
Sara Carbonero https://www.instagram.com/p/Bs8aQIPBWCI/ Makeup 2
https://www.instagram.com/p/Bs46NZnhAtJ/ Makeup 3
Adriana Boho https://www.instagram.com/p/Bs J70XIBNa/ Makeup 4
https://www.instagram.com/p/Bu6vax5IcJi/ Hair Care 5
Dirty Closet https://www.instagram.com/p/B5SeVbBIEIR/ Makeup 6
https://www.instagram.com/p/B1bPtz2102F/ Makeup 7
https://www.instagram.com/p/B0B572919iH/ Makeup 8
https://www.instagram.com/p/BOEXxp60objR/ Hair Care 9
https://www.instagram.com/p/Bwm9VMin6KI/ | Hair Care 10
https://www.instagram.com/p/BvPgGRLhNHk/ | Makeup 11
https://www.instagram.com/p/BVH2HAwhYRI/ | Makeup 12
https://www.instagram.com/p/BurZ7hSBRCT/ Makeup 13
Grace Villarreal https://www.instagram.com/p/BxiDnZ9Cjfp/ Hair Care 14
https://www.instagram.com/p/BtLImljlT4m/ Hair Care 15
Natalia Cebrian https://www.instagram.com/p/BzOalN4oieU/ Hair Care 16
Paula Loves https://www.instagram.com/p/BvkMRSVIJ8ec/ Makeup 17
https://www.instagram.com/p/Bu4aCmdgU-r/ Makeup 18
Ratolina https://www.instagram.com/p/BgPub-fn8rp/ Dermo 19
https://www.instagram.com/p/BmdDkwthPSB/ Hair Care 20
Judith Jaso https://www.instagram.com/p/BxKcTCcBbRW/ | Hair Care 21
https://www.instagram.com/p/BvCE9BIhEwx/ Hair Care 22
Twin Melody https://www.instagram.com/p/B3XSH1tBBRr/ Makeup 23
https://www.instagram.com/p/B26m-oaoaky/ Makeup 24
https://www.instagram.com/p/B0gaLWYhgFS/ Hair Care 25
https://www.instagram.com/p/BxAHjPBhY X7/ | Makeup 26
Marta Pombo https://www.instagram.com/p/BvfCIlixHIYZ/ Makeup 27
Carla di Pinto https://www.instagram.com/p/B0gH6Wriht9/ Hair Care 28
https://www.instagram.com/p/Bzv3BmXijES/ Makeup 29
https://www.instagram.com/p/Bx4jZjxCJ49/ Makeup 30
https://www.instagram.com/p/Bwm8dwKHYoH/ | Makeup 31
https://www.instagram.com/p/Bu673cFgOlj/ Hair Care 32
Anita Matamoros https://www.instagram.com/p/B21emtqAsTh/ Makeup 33
https://www.instagram.com/p/B1Yc5-pgmen/ Makeup 34
https://www.instagram.com/p/BOI7NAteJWH/ Makeup 35
https://www.instagram.com/p/Bsu kAlABal/ Hair Care 36
https://www.instagram.com/p/Bud7H8JAQHX/ | Makeup 37
https://www.instagram.com/p/BvPZS cAd5-/ Makeup 38
https://www.instagram.com/p/Bw66 WQvANKs/ | Makeup 39
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https://www.instagram.com/p/Bx91LAvgZvx/ Hair Care 40
https://www.instagram.com/p/Bynx3sWAF4Q/ Makeup 41
Anabel Hdez https://www.instagram.com/p/B3CV{TriSAq/ Makeup 42
https://www.instagram.com/p/B13pmS7izTZ/ Makeup 43
https://www.instagram.com/p/BOQrPw5inZj/ Hair Care 44
https://www.instagram.com/p/Bz771AviDL5/ Makeup 45
https://www.instagram.com/p/By2bFZvCj q/ Makeup 46
https://www.instagram.com/p/BtLfue HeNk/ Hair Care 47
https://www.instagram.com/p/Bsxz-0JnTCj/ Makeup 48
https://www.instagram.com/p/BstVrdBHfN&/ Hair Care 49
Dead Souls https://www.instagram.com/p/B0Gx577IWWO/ | Hair Care 50
https://www.instagram.com/p/BvKHo5w1GiX/ Makeup 51
https://www.instagram.com/p/Bu M95-F7{P/ Makeup 52
https://www.instagram.com/p/BulfXjdINCu/ Makeup 53
Esbatt https://www.instagram.com/p/B21cfW8nHQV/ | Makeup 54
https://www.instagram.com/p/By2h4L5nLAh/ Makeup 55
https://www.instagram.com/p/Bxcal 4 XHfYV/ Hair Care 56
https://www.instagram.com/p/Bug3wzuHbxR/ Makeup 57
https://www.instagram.com/p/Btd9inoHNvP/ Makeup 58
https://www.instagram.com/p/BtQuYJ8n2]O/ Hair Care 59
https://www.instagram.com/p/Bs0y7uwn8DH/ Makeup 60
https://www.instagram.com/p/BsqEN10HpoY/ Hair Care 61
Inmaculada Serrano https://www.instagram.com/p/BtGOuwrhdgC/ Makeup 62
Raquel Yafiez https://www.instagram.com/p/B3ShIn5ifnD/ Makeup 63
https://www.instagram.com/p/B3P2ksvioHv/ Makeup 64
https://www.instagram.com/p/BOIT DviBBg/ Hair Care 65
https://www.instagram.com/p/B0df2itii80/ Makeup 66
https://www.instagram.com/p/BzvUqnsCDxE/ Makeup 67
https://www.instagram.com/p/BzA36FOiQgL/ Makeup 68
https://www.instagram.com/p/Bya6hhmicNK/ Hair Care 69
https://www.instagram.com/p/ByBHUBNIi6R -/ Makeup 70
https://www.instagram.com/p/BXxFLROVhIhX/ Makeup 71
Rocio Camacho https://www.instagram.com/p/BOf NBLobij/ Hair Care 72
https://www.instagram.com/p/BzgeHmioe WK/ Makeup 73
https://www.instagram.com/p/BxNZEfngm4S/ Hair Care 74
https://www.instagram.com/p/BvbyH EgDMA/ | Makeup 75
https://www.instagram.com/p/BvWgjIpAASW/ | Makeup 76
https://www.instagram.com/p/Bu8nS4eApZQ/ Makeup 77
https://www.instagram.com/p/BsoHP3eAJEf/ Hair Care 78
Macarena Gomez https://www.instagram.com/p/Bxpl OOCbgf/ Dermo 79
Silvia Muifioz de Morales | https://www.instagram.com/p/B1zJV6kCptO/ Makeup 80
https://www.instagram.com/p/ByGQFeOigeu/ Makeup 81
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https://www.instagram.com/p/Bxsdj21iP0-/ Hair Care 82
https://www.instagram.com/p/BwRgqVkA6a0/ Hair Care 83
https://www.instagram.com/p/BvKbrNInIBT/ Makeup 84
https://www.instagram.com/p/Burh1 NVHptn/ Makeup 85
Belén Canalejo https://www.instagram.com/p/BvblWeUFei5/ Dermo 86
https://www.instagram.com/p/BvJO1JTINKkr/ Dermo 87
Sandra Majada https://www.instagram.com/p/BxRefFrFUx0/ Dermo 88
https://www.instagram.com/p/BvtFORKFVsW/ Dermo 89
https://www.instagram.com/p/Bvbs70BF-e4/ Dermo 90
Veronica Diaz https://www.instagram.com/p/B24 ANMpnpi8/ Makeup 91
https://www.instagram.com/p/B1v3AKgopL1/ Makeup 92
https://www.instagram.com/p/BOEVxBQoqZm/ | Hair Care 93
https://www.instagram.com/p/BynpBSjlhS1/ Makeup 94
https://www.instagram.com/p/BxZ06IDHmal/ Dermo 95
https://www.instagram.com/p/BwozmTOHh2U/ | Hair Care 96
GOTY MAKEUP https://www.instagram.com/p/BxxpmwsltwZ/ Makeup 97
Celiayo https://www.instagram.com/p/ByDH9kgop62/ Makeup 98
Carmen Vallejo https://www.instagram.com/p/ByH42sJoZeM/ Makeup 99
Teresa Bass https://www.instagram.com/p/B1Zcc4aooHh/ Makeup 100
https://www.instagram.com/p/B0arA931LkJ/ Makeup 101
https://www.instagram.com/p/BzJN0o810nW/ Makeup 102
https://www.instagram.com/p/ByVOoABI8XE/ Makeup 103
https://www.instagram.com/p/BvKVD3sgEY's/ Makeup 104
https://www.instagram.com/p/But xXyAJYDb/ Makeup 105
the girl and the piano https://www.instagram.com/p/ByINRG3ICcP/ Makeup 106
https://www.instagram.com/p/BxNbmLxhsjb/ Makeup 107
Sara Fructuoso https://www.instagram.com/p/B0O 1iuClpU{/ Makeup 108
https://www.instagram.com/p/ByxIr2B14b5/ Makeup 109
https://www.instagram.com/p/Bx94rNXFTCk/ Makeup 110
https://www.instagram.com/p/BvijfcuSFMo2/ Makeup 111
https://www.instagram.com/p/Bul4D9xIp7E/ Makeup 112
Victoria Dnc https://www.instagram.com/p/BxiVo2rI1EE/ Dermo 113
Karen Bonmati https://www.instagram.com/p/B4affyRFWtR/ Hair Color 114
https://www.instagram.com/p/BxdFY OKFt30/ Dermo 115
https://www.instagram.com/p/BvfEvT{juQL/ Dermo 116
Vivir con gusto https://www.instagram.com/p/BxjoRajoX80/ Dermo 117
https://www.instagram.com/p/Bv9yZdKFm7X/ | Dermo 118
(@armariodesilvia https://www.instagram.com/p/BxiNK31InMC/ Dermo 119
cristinacerqueiras https://www.instagram.com/p/BxQSG4KHrd8/ Dermo 120
(@estibalizprieto https://www.instagram.com/p/BxamGGXgAIG/ | Dermo 121
Isabel Marin https://www.instagram.com/p/Bxp8c7EIdq0/ Dermo 122
Tutti Marquez https://www.instagram.com/p/Bxqle5moBF0/ Dermo 123
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Jimena Renosaurio https://www.instagram.com/p/Byp7bdFHYrg/ Hair Care 124
Querida Valentina https://www.instagram.com/p/BvKZxc7hq7p/ Dermo 125
erealouro https://www.instagram.com/p/B4QRK4qCAng/ | Makeup 126
https://www.instagram.com/p/Bv8tkStA2Vp/ Dermo 127
https://www.instagram.com/p/BvtKoQMAQP6/ | Dermo 128
barbaracrespo https://www.instagram.com/p/BvZjNAAANtS/ Dermo 129
https://www.instagram.com/p/BvKWHRBgkLO/ | Dermo 130
Maria Jesus Garnica https://www.instagram.com/p/B35BOhkiY Qf/ Hair Color 131
https://www.instagram.com/p/BveccmgCgSeE/ Dermo 132
Ingrid https://www.instagram.com/p/Bvr3xy0DvCG/ Dermo 133
https://www.instagram.com/p/BvbsORYDZec/ Dermo 134
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Anexo 6: Analisis de los posteos de Espafia

Posteo | Seduccion | Competitividad | Edad | Complexién Can:::::;d o Credibilidad | Argumentacion | Entorno | Humor | Actitud | Ubicacién
1 [ No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Pasiva | -
2 | No No >30 | Delgada Otros - - - No Pasiva | -
3 | No No >30 | Delgada Poca - - - No Pasiva | -
4 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - Si Activa | -
5 [ No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Pasiva | -
6 | Si No <30 | Delgada Poca Consumidor | No Cientifica - No Pasiva | Doméstica
7 [ No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Pasiva | -
8 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Pasiva | -
9 | No No <30 | Delgada Poca Consumidor | Cientifica - No Pasiva | -
10 | Si No <30 | Delgada Poca Consumidor | No Cientifica - No Pasiva | Doméstica
11 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Pasiva | Doméstica
12| Si Si <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Activa | -
13 | Si No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Pasiva | Doméstica
14 | - - <30 | Delgada Poca Consumidor | No Cientifica - No Pasiva | Doméstica
15 [ No No <30 | Delgada Poca Consumidor | No Cientifica - No Activa | Doméstica
16 | Si No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Pasiva | Doméstica
17 [ No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Activa | -
18 | No No - Delgada Poca Consumidor | No Cientifica - No Pasiva | -
19 | Si No - Delgada Poca Consumidor | No Cientifica - No Pasiva | Doméstica
20 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Activa | -
21 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica Femenino | No Pasiva | -
22 | Si No <30 | Delgada - Consumidor | No Cientifica Femenino | No Pasiva | -
23 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica Femenino | No Activa | -
24 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica Femenino | No Pasiva | -
25 [ No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Pasiva | -
26 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Pasiva | -
27 | No No <30 | Delgada Poca Consumidor | No Cientifica - No Pasiva | -
28 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Pasiva | -
29 | Si No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Pasiva | -
30 [ Si No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Pasiva | -
31 [Si No <30 | Delgada Poca Consumidor | No Cientifica - No Pasiva | -
32| Si No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Pasiva | -
33 [ No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - Si Activa | -
34 [ No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Activa | -
35| Si No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Pasiva | -
36 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Pasiva | Doméstica
37 [ No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Activa | -
38 [ Si No <30 | Delgada - Consumidor | No Cientifica - No Pasiva | -
39 | Si No <30 | Delgada Poca Consumidor | No Cientifica - No Pasiva | -
40 | No No <30 | Delgada Poca Consumidor | No Cientifica - No Pasiva | -
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41| Si No <30 | Delgada Poca Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
42 | Si No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
43 | No Si <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
44 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Activa | -
45 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
46 | No No <30 | Delgada Poca Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
47| Si No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | Doméstica
48 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
49 | Si No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
50 [ No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
51 [ No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | Doméstica
52 [ No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
53 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
54 [ No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
55 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | Doméstica
56 | No No <30 | Delgada Otros - - No Pasiva | -
57 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
58 [ No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | Doméstica
59 [ No No <30 | Delgada Poca Consumidor | No Cientifica No Pasiva | Doméstica
60 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
61 | No No <30 | Delgada - - - No Pasiva | -
62 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
63 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | Doméstica
64 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Activa | -
65 | Si No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
66 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Activa | -
67 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Activa | Doméstica
68 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
69 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
70 [ No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
71 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
72 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
73 [ No No >30 | Delgada Otros Autoridad No Cientifica No Activa | -
74 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
75 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
76 | Si No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
77 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
78 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | Doméstica
79 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Activa | Doméstica
80 | No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | Doméstica
81 [ No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | Doméstica
82 [ No No >30 | Delgada Otros Consumidor | Cientifica No Pasiva | -
83 | No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
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84 [ No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | Doméstica
85 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | Doméstica
86 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Activa | Doméstica
87 [ No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
88 | No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | Doméstica
89 | No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Activa | Doméstica
90 | No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Activa | Doméstica
91 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Activa | -
92 [ No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | Doméstica
93 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica Si Activa | -
94 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
95 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
96 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
97 | No No <30 | Delgada Poca Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
98 | Si No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
99 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
100 [ Si No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
101 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
102 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
103 [ Si No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
104 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
105 [ Si No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
106 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
107 | No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | Doméstica
108 [ Si No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | Doméstica
109 | Si No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | Doméstica
110 | No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | Doméstica
111 | No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
112 | No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
113 | No No >30 | Delgada Poca Consumidor | No Cientifica No Activa | Doméstica
114 | No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Activa | Doméstica
115 | No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Activa | Doméstica
116 | No No >30 | Otros Otros Consumidor | No Cientifica No Activa | -
117 | No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Activa | Doméstica
118 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | Doméstica
119 | No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
120 | No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | -
121 | No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | Doméstica
122 | No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | Doméstica
123 | No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | Doméstica
124 | No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Activa | Doméstica
125 | No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Pasiva | Doméstica
126 | No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica No Activa | Doméstica
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127 | No
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|No

| Pasiva | Doméstica |
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Anexo 7: Lista de influencers y posteos de Argentina

Influencer Posteo (link) Categoria
Muy Mona https://www.instagram.com/p/Bs-ytU9FfeT/ Dermo 1
Katja Martinez https://www.instagram.com/p/BxiNBBHF-vM/ | Hair Color 2
Juli Berea https://www.instagram.com/p/BvkkpRknSAu/ Hair Care 3
Delfi Ferrari https://www.instagram.com/p/BrDXJOpB34x/ Hair Color 4
Mia Martinez https://www.instagram.com/p/Bt8vWvYDmmC/ | Hair Color 5
Luni Camino https://www.instagram.com/p/BuC3ko0A0e6/ Hair Color 6
https://www.instagram.com/p/BsmD2TolZED/ Hair Care 7
Sofia Jujuy https://www.instagram.com/p/B4CxjFvhjtN/ Make Up 8
https://www.instagram.com/p/B1y7cv-BrKU/ Make Up 9
Flor Moyano https://www.instagram.com/p/B1rNMF{FQZs/ Make Up 10
https://www.instagram.com/p/B04gvRyF0Ca/ Make Up 11
https://www.instagram.com/p/BOFE8-GIIJA/ Make Up 12
Stefi Roitman https://www.instagram.com/p/B1MxxnY AwUM/ | Make Up 13
https://www.instagram.com/p/B04WppoAll-/ Make Up 14
https://www.instagram.com/p/Bx3Mo5thGfi/ Make Up 15
https://www.instagram.com/p/BvmehEge3xE/ Hair Care 16
Flor Ventura https://www.instagram.com/p/By3yh5UJi22/ Hair Care 17
https://www.instagram.com/p/BvmPJowB7WS/ | Hair Care 18
Andrea Frigerio https://www.instagram.com/p/BOIM5CCHysr/ Hair Color 19
https://www.instagram.com/p/B0o8 DFFnRHz/ Hair Color 20
https://www.instagram.com/p/B1LvimZn1QR/ Hair Color 21
https://www.instagram.com/p/B14kdNZHYGA/ | Hair Color 22
Meme Castro https://www.instagram.com/p/BOrQwBohDTm/ | Hair Color 23
https://www.instagram.com/p/B04PMyTh7SC/ | Hair Color 24
https://www.instagram.com/p/B1ZwhN4hGS0/ | Hair Color 25
https://www.instagram.com/p/B17Nyl8BS20/ Hair Color 26
Isabel Macedo https://www.instagram.com/p/B03fyplAGg0/ Hair Color 27
https://www.instagram.com/p/B0yJzzhAjLtr/ Hair Color 28
Florencia Bertotti https://www.instagram.com/p/B189LX-H88C/ Hair Color 29
https://www.instagram.com/p/Blew8rHBcnT/ Hair Color 30
https://www.instagram.com/p/B06D PeHuop/ Hair Color 31
https://www.instagram.com/p/B0oOIvRnCKr/ Hair Color 32
Violeta Urtizberea | https://www.instagram.com/p/B19GGZY JkLr/ Dermo 33
https://www.instagram.com/p/Bz 0LqoJtTW/ Dermo 34
Eugenia Tobal https://www.instagram.com/p/B1tmWdBhGDg/ | Dermo 35
https://www.instagram.com/p/BOAB011nNh / Dermo 36
Geraldine Neuman | https://www.instagram.com/p/B2EivSQppijp/ Dermo 37
https://www.instagram.com/p/BOBFIzPJewv/ Dermo 38
Luisana Lopilato https://www.instagram.com/p/BOACwzzle80/ Dermo 39
https://www.instagram.com/p/Bz15g3z] Lr/ Dermo 40
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Anexo 8: Analisis de los posteos de Argentina

Posteo | Seduccion | Competitividad | Edad | Complexién Can:::::;d o Credibilidad | Argumentacién | Entorno | Humor | Actitud | Ubicacién
1 [ No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica Femenino | No Activa -
2 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Pasiva Doméstica
3 [ No Si <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Pasiva -
4| No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Pasiva -
5|Si No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Pasiva Doméstica
6 | Si No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Pasiva -
7| Si No <30 | Delgada Poca Consumidor | No Cientifica - No Pasiva -
8 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Pasiva -
9 [ No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Pasiva Doméstica
10 | No No <30 | Delgada Poca Consumidor | No Cientifica - No Pasiva -
11 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - Si Pasiva -
12 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | Cientifica - No Pasiva -
13 | Si No <30 | Delgada Otros Consumidor | Cientifica - No Pasiva Doméstica
14 | No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - Si Activa -
15| No No <30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Activa -
16 | Si No <30 | Delgada Poca Consumidor | No Cientifica - No Pasiva -
17 | No No <30 | Delgada Otros - - - No Pasiva -
18 | No No <30 | Delgada Poca Consumidor | No Cientifica - Si Pasiva -
19 | No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Pasiva Doméstica
20 | No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Pasiva Doméstica
21 | No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Pasiva -
22 | No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Pasiva -
23 | No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Pasiva -
24 | No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Pasiva Doméstica
25| No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - Si Pasiva -
26 | No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Pasiva Doméstica
27| Si No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Pasiva Doméstica
28 | No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - Si Activa Doméstica
29 [ No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Activa Doméstica
30 | No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Pasiva Doméstica
31 [ No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Pasiva Doméstica
32 [ No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - Si Activa Doméstica
33 | No No >30 | Delgada Poca Consumidor | Cientifica - No Pasiva Doméstica
34 [ No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Activa -
35 [ No No >30 | Delgada Otros Autoridad Cientifica - No Pasiva -
36 | No No >30 | Otros Otros Consumidor | No Cientifica - No Pasiva -
37 [ No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Pasiva -
38 | No No >30 | Delgada Otros - - - No Pasiva -
39 [ No No >30 | Delgada Otros Consumidor | No Cientifica - No Activa -
40 | No No >30 | Delgada Otros Consumidor | Cientifica - No Pasiva -
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Anexo 9: Analisis comparativo de variables por pais

Valores femeninos Valores masculinos
Variables Argentina | Espafa | Diferencia | Argentina | Espafia | Diferencia
Seduccion 15,0% | 20,5% 5,5% 85,0% | 78,7% -6,3%
Competitividad 97,5% | 97,6% 0,1% 2,5%| 1,6% -0,9%
Edad 42,5% | 72,4% 29,9% 57,5% | 26,0% -31,5%
Complexion 97,5% | 99,2% 1,7% 2,5%| 0,8% -1,7%
Cantidad de ropa 12,5% | 13,4% 0,9% 87,5% | 84,3% -3,2%
Credibilidad 92,5% | 96,1% 3,6% 2,5%| 0,8% -1,7%
Argumentacion 82,5% | 95,3% 12,8% 12,5%| 1,6% -10,9%
Entorno 2,5% | 3,1% 0,6% 0,0%| 0,0% 0,0%
Humor 85,0% | 97,6% 12,6% 15,0% | 2,4% -12,6%
Actitud 80,0% | 78,7% -1,3% 20,0% | 21,3% 1,3%
Ubicacion 37,5% | 33,9% -3,6% 0,0%| 0,0% 0,0%




