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Catala: Les xarxes socials han canviat el paradigma de la comunicacio i les empreses han hagut
d’adaptar les seves campanyes a nous escenaris. El maquillatge és una de les industries que
es mou amb éxit per xarxes socials a nivell mundial, ha aconseguit transformar la seva

comunicacio tradicional per arribar als Millennials i la Generaci6 Z.

En aquest estudi s’analitzara la comunicacié de dues marques punteres en el sector; Nyx,
nascuda en bragos de les xarxes socials, i Maybelline, que compta amb més de 100 anys de
trajectoria. D’aquesta manera veurem si Maybelline ha aconseguit transformar la seva

estratégia comunicativa de manera exitosa i si pot competir amb Nyx a través de les xarxes.

Castella: Las redes sociales han cambiado el paradigma de la comunicacion y las empresas han tenido
que adaptar sus campafias a nuevos escenarios. El maquillaje es una de las industrias que se
mueve con mas éxito por las redes sociales a nivel mundial, ha conseguido transformar su
comunicacion tradicional para llegar a los Millennials y la Generacion Z. En este estudio se
analizara la comunicacion de dos marcas punteras en el sector; Nyx, nacida en brazos de las
redes sociales, y Maybelline, que cuenta con mas de 100 afios de trayectoria. De esta manera,
veremos si Maybelline ha logrado transformar su estrategia comunicativa con éxito y puede

competir con Nyx a través de las redes.

Anglés: Social networks have changed the communication paradigm and companies have had to adapt
their campaigns to new scenarios. Makeup is one of the industries that moves most
successfully through social networks worldwide, it has managed to transform its traditional
communication to reach Millennials and Generation Z. This study will analyse the
communication of two leading brands in the sector; Nyx, born in the arms of social networks,
and Maybelline, who has more than 100 years of experience. In this way, we will see if
Maybelline has managed to transform its communication strategy successfully and can compete

with Nyx through the networks.
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ANEXOS



0. Introduccion

Las redes sociales han cambiado el paradigma por el que las empresas se relacionan con
sus publicos y las compaiias han tenido que adaptar su comunicaciéon a nuevos
escenarios. El maquillaje es una de las industrias que se mueve con mas éxito por las
redes sociales a nivel mundial y ha conseguido transformar su comunicacion tradicional

para llegar a los Millennials y la Generacion Z.

Resulta de gran interés ver como las marcas de maquillaje se han reinventado para
sobrevivir en el mundo de las redes sociales y seguir publicitando sus productos de
manera exitosa. Por este motivo, este estudio se basara en analizar la comunicacion a
través de las redes sociales de dos marcas de maquillaje lideres en el sector: Nyx, nacida
en un contexto en el que las redes sociales ya eran una realidad, y Maybelline, que cuenta
con mas de 100 afios de trayectoria y ha tenido que modernizar su estrategia comunicativa

para adaptarla a las nuevas frenologias y mercados.

En el estudio de comparacion se van a analizar 3 redes sociales muy diferentes: Instagram,
actualmente una de las redes sociales mas populares del mundo, YouTube, la red pionera
y con mas experiencia de todas las que utilizan las marcas de cosmética a través de las
posibilidades que durante afios han tenido los tutoriales y youtubers de cosmética, y
TikTok, una red social en crecimiento formada mayoritariamente por un publico joven.
Se va a ver entonces, como se complementan entre ellas y si hay alguna que predomina

entre las demas.

Durante un periodo de 31 dias se va a analizar el formato y el contenido de la informacién
que ambas marcas publican en las redes sociales anteriormente descritas para indagar si
las estrategias son extrapolables, comparables y se pueden extraer datos significativos

que nos ayuden, a través de un estudio comparativo, responder algunas cuestiones.

Este estudio pretende dar contestacion a las siguientes preguntas: como estas marcas han
adaptado su comunicacion a cada una de estas tres redes sociales, las caracteristicas de su
contenido, la relacién que tienen con los influencers y lo mas importante, como las

perciben sus stakeholders y si sus campafias mediante redes resultan exitosas.



Se han elegido estas marcas para hacer el estudio por que, pese a ser de la misma
compafiia, Maybelline parte de una comunicacidon tradicional basada en anuncios
emitidos por television o publicados en revistas y carteles, mientras que Nyx ha basado

su estrategia comunicativa en las redes sociales des del inicio.



1. MARCO TEORICO

1.1 Definicion del marco tedrico

Podemos interpretar este estudio desde el marco tedrico del Behaviorismo, desarrollado
por Laswell (Manager, 2015). Este modelo considera que solo puede hacerse ciencia con
lo que se manifiesta de manera patente delante del observador y, por ende, la conducta se

considera la respuesta a un estimulo.

Asi, siguiendo el modelo previsto por Laswell que establece una relacion entre estimulo
y respuesta, nuestro estudio se va a basar en observar el comportamiento de dos marcas
de maquillaje a través de las redes sociales (estimulo) para ver como reaccionan sus

compradores potenciales (respuesta).

Con la llegada de las nuevas tecnologias el paradigma de la comunicaciéon ha cambiado
(Las tendencias que marcan los nuevos habitos de consumo, 2019), de la misma manera

lo ha hecho nuestra manera de consumir y de desear bienes o servicios.

Segtin el Behaviorismo interpretaremos la conducta de las marcas de maquillaje y de sus
potenciales consumidores basandonos en los estimulos que envian las firmas. De esta
manera podremos comprender la funcion de la comunicacion dentro del mercado espaiol

del maquillaje.

1.2 Definicion del objeto de estudio

Las redes sociales (Dans, 2010) son una estructura social formada por nodos, los
individuos que la integran, y las aristas, las conexiones que unen a estos individuos. Las
relaciones entre ellos pueden ser diversas, tanto personales como profesionales, y estas

se pueden desarrollar a través de distintos medios: chats, juegos en linea, foros, etc.

Las redes desempefian un papel comunicativo muy importante en nuestra sociedad, no
solo sirven para que los usuarios interactien entre ellos, sino que las marcas han
encontrado en ellas una via de comunicacion directa con sus stakeholders. Segun el
estudio de IAB Spain (IAB, 2020) sobre las redes sociales, el 66% de las empresas han
declarado haber aumentado su inversion en redes sociales respecto al 2019. Un 52% de

usuarios en pleno 2020 declaré seguir los perfiles oficiales de marcas en redes sociales



para enterarse de sus campafias y nuevos lanzamientos. Las empresas se han adaptado al
entorno digital creciente y hoy en dia usan las redes para promocionar y vender sus

productos, para resolver dudas que puedan tener los usuarios y para generar branding.

Para vender 75%
Para dar respuesta a dudas

Para generar branding

Como servicio de atencion al cliente

Para captar leads 48%

Para generar notoriedad 40%

Otros usos l 3%

Usos de las redes sociales por parte de las empresas (IAB Spain 2020)

Los contenidos interactivos audiovisuales se han convertido en el engranaje principal de
la comunicacidn on-line para las marcas. Instagram, segiin Antevenio (Antevenio, 2018),
ha experimentado un enorme crecimiento de perfiles dedicados a PYMES, ya que es un
canal muy rentable para publicitar sus contenidos, con una baja inversion se pueden
alcanzar grandes resultados. A través de la publicidad por redes, las marcas han
desarrollado una gran estrategia de marquetin de influencia que les ayuda a llegar a

nuevas audiencias y conseguir su fidelizacion.

Uno de los sectores que mas estd creciendo gracias a las redes sociales es el de la
cosmética, en 2017 a nivel espafiol creci6 un 2,15%, llegando a alcanzar un consumo de
6.820 millones de euros segun el reporte sectorial de Digimind (Reporte Sectorial: Las
marcas de cosmetica en redes sociales en Espafia y LATAM, 2020). Este sector es uno
de los protagonistas indiscutibles de las redes, genera gran cantidad de contenido y basa
sus estrategias comunicativas en las tendencias, el comportamiento de los consumidores

y sus experiencias.

Las grandes marcas de cosmética han tenido que transformar sus campafias publicitarias
y sus estrategias comunicativas con la llegada de las redes. Tradicionalmente sus
campafias se basaban en emplazamientos publicitarios por television o anuncios en la
prensa. Las redes sociales han abierto un nuevo escenario con mas posibilidades de

interaccion para las marcas, y estas se han tenido que adaptar a esta nueva fase de la



comunicacion. Segin Adglow (Marketing Team, 2019) la multinacional espafiola mas
destacada en servicios publicitarios para las redes sociales, las campafias publicitarias
aumentaron en 2018 un 11,85% respecto al afio anterior. El objetivo de las marcas es que
sus anuncios logren un gran alcance de usuarios, por eso este tipo de campaias obtiene

el 24,84% de la inversion de los anunciantes.

1.2.1 Maybelline y NYX

Este estudio se centrard en el andlisis de la comunicacion en redes de dos marcas de
maquillaje; Maybelline (Maybelline, 2021), de carécter tradicional ha tenido que
adaptarse a la revolucidon tecnoldgica para reinventar su comunicacion tradicional. Y
NYX (Nyx, 2021), una marca de la misma compafiia que nacié dentro de un contexto
donde las plataformas digitales ya eran una realidad y desde su lanzamiento ha planteado
su comunicacion y publicidad a través de las plataformas digitales (Lechuga, 2019). El
objetivo principal es identificar qué estrategias comunicativas ha llevado a cabo cada
marca y comprobar si Maybelline se ha adaptado correctamente a este nuevo paradigma

de la comunicacion digital, y puede competir con NYX a nivel comunicativo.

Creemos interesante averiguar si las dos marcas propiedad del grupo L’Oreal, que factura
26.000 millones de euros cada afo (J., 2017), desarrollan su estrategia comunicativa de
manera especifica segun el target al que se quieren dirigir y sabiendo el lugar que ocupan

en el mercado.

1.2.1.1 Maybelline

Maybelline se fundd en 1915 como una pequeila empresa familiar centrada en mascaras
de pestafias. La hermana del fundador accidentalmente quemo sus pestafias y cejas con
los fogones de la cocina, a partir de una mezcla entre cenizas, carbon y vaselina cred la
primera mascara de pestafias del mundo y empez6 a comercializarla (PAME, 2015). En
los afios 40 Maybelline se estren6 con anuncios en la gran pantalla de la mano de estrellas
como Hedy Lemarr, desde un principio buscé referentes femeninos para anunciar sus

productos.



En los afios 70 — 80 la marca expandid su gama de productos incluyendo bases y polvos
para rostro, pintalabios y laca de ufas. Fue entonces cuando empezd a hacer campafias
publicitarias con su primera embajadora Lynda Carter, que se convirtio en la imagen de
la marca. Desde entonces la firma ha avanzado con esta estrategia comunicativa y hoy en
dia modelos como Gigi Hadid y Adriana Lima son embajadoras de Maybelline (PAME
et al., 2015)

Maybelline New York nace en “una ciudad donde todo es posible” y su principal objetivo
es trasladar las tendencias de la pasarela a la calle. Se define como una marca democratica
marcada por la personalidad, el color y el poder de transformacion animando a todas a
“experimentar, sentir, brillar, vivir y hacer realidad nuestros suefios” (Maybelline New
York, 2021). Su publico objetivo son mujeres jovenes entre 13 y 25 afios que sean
“enérgicas, naturales y con un toque de sofisticacion” (Bekia, 2018). El hecho de que
todas sus campanas se basen en mujeres jovenes y carezcan de productos anti-edad o anti-

arrugas hace mas evidente el target al que se dirige.

Segun sus referencias, hoy es la compafiia cosmética nimero uno de los Estados Unidos.
Esta marca estd inspirada en mujeres extraordinarias y se define como una empresa
revolucionaria con formulas cientificamente probadas que permiten “hacer florecer la
creatividad de las mujeres sin gastos extra y con mucho glamur.” (Acerca de Maybelline,

2021).

Monica Martinez, Directora de Marketing de Maybelline define asi su mision y valores
(Acerca de Maybelline et al., 2021):

“Maybelline es una marca unica por su herencia e inspiracion Neoyorkina y por su
increible mision: acercar los mejores productos del mundo del maquillaje a todas las
mujeres con una inigualable relacion calidad-precio. Es una marca fresca y moderna,
no dicta un canon de belleza al que las mujeres deban adaptarse, si no que acomparia a

las mujeres para ayudarles a ser las que ellas elijan ser”.

La firma cuenta con una gran variedad de productos, entre ellos, los Best Sellers segin
Vogue (De Asis, En el estudio de Maybelline New York, 2017) son:
- Colossal Mascara

- Color Sensational Lip Color



- Dream Liquid Mousse Foundation
- Fit Me Mate y Poreless Foundation Makeup

- Qreat Lash Mascara

El secreto de esta empresa es la diversidad y su capacidad de innovacion, sus productos
son lideres a nivel mundial gracias a sus estrategias de comunicacion global eficiente
(Ruiz, 2016). Pero la firma no solo reinventa y crea nuevos productos, sino que se ha
adaptado a las nuevas tecnologias pasando de hacer campafias publicitarias a través de

carteles, revistas y television a dar el gran salto a las redes sociales.

El video es el formato ideal para este tipo de campafias de marquetin, es por eso que, en
2019 Maybelline en colaboracion con la agencia Labelium (Labelium , 2021) creé una
campaia en formato video para YouTube. El objetivo de esta campaiia era dar a conocer
la marca e incrementar las ventas a través de su nuevo producto Tatto Brow. Esta
estrategia le permitié segmentar los publicos y dirigirse a un target mas amplio (mujeres
entre 18 y 44 afios). La campaiia resultd exitosa y sentd una base para construir la

comunicacion online de la marca, a la que debe su triunfo actual (Quelle, 2018).

1.2.1.2 NYX

Nyx (Nyx Professional Makeup, 2021) se fundé en 1999 en Los Angeles por Toni Ko,
una mujer coreana de 25 afnos que apenas hablaba inglés. Esta marca fue bautizada asi en
honor al nombre de la diosa griega de la noche, Nyx y su lema es “profesional makeup”.
En un inicio se cre6 para todos aquellos profesionales del maquillaje y aficionados que
buscaran productos especificos y llamativos para crear sus /ooks, pero poco a poco fue
ampliando su catdlogo y adapto sus productos a la cotidianeidad. La marca se inspira en
Los Angeles, considerada la ciudad del maquillaje y los cambios de look, “la diversidad
es la norma y la autoexpresion se celebra” (Nyx, About us, 2021). LA es su hogar su
corazén y su musa, afirman en su pagina web, es por eso que el logotipo de la firma

incluye un corazon blanco debajo de la Y (Nyx, 2020).

En 2014, cuando facturaba 93 millones al afio, su duefia vendi6 la marca al grupo L’Oreal

(L'Oreal Paris, 2021). En 2015, después de inaugurar su primera tienda fuera de USA, en



Madrid, abrié su primer canal de e-comerce convirtiéndose en el mejor lanzamiento
mundial de la marca, consiguié 50.000 visitas solo el primer dia. En 2016 la marca llego
a facturar 368 millones, tener presencia en 60 paises y contar con 220 tiendas, 26 de las

cuales estan en Espana.

La clave de su éxito se basa en su estrategia multicanal, ha sabido expandir sus tiendas al
ambito digital y tiene una gran actividad en las redes sociales. Su target principal son las
millennials, que suponen un tercio del mercado de belleza a nivel mundial. Nyx ofrece
un gran catalogo de productos profesionales a un precio muy asequible, la firma lanza de
media unas 400 nuevas referencias al afio, cuatro veces mas que una marca comun de

maquillaje, y su precio, de media, va de los 2 a los 25 euros (Lechuga, 2019).

La marca ha sabido aprovechar, sin duda, la oportunidad de comunicar-se a través de las
redes sociales. En 2019 contaba con mas de 13 millones de seguidores en sus diferentes
cuentas activas (Lechuga, 2019). Publica contenido todos los dias y se ha aliado con
influencers para patrocinar sus productos. Ha sabido llegar a sus clientes ofreciendo el
producto como una experiencia organizando eventos con influencers donde el publico
puede asistir, de esta manera sus seguidores pueden conocer a sus idolos y asociar los
productos de la marca con una experiencia. Uno de los eventos més famosos son los Face
Awards (Face Awards, 2021), unos premios anuales donde se premian los mejores looks
creados por maquilladores profesionales. Estos premios han tenido tanto éxito que son
capaces de lanzar a la fama a sus ganadores y viralizar su contenido. La gran final es
internacional y se celebran en Los Angeles, por lo que el ganador espafiol recibe un pase

para asistir a la final y una recompensa de 10.000 euros (Face Awards et al., 2021)

Seglin el estudio de consultoria IPSOS es la marca que tiene mejor imagen en Espafia
para las mujeres entre 16 y 34 afios. El 86% de las mujeres mayores de 15 afios en Espana
17 millones se gastan mas de 30 euros al afio en cosmética segiin Stanpa (Lechuga, 2019),
y gran parte de ellas lo hacen en NYX. «NYX ha sabido entender perfectamente a la
consumidora espafiola de maquillaje, que cada vez es mas profesional, mas sofisticada, y
demanda productos de muy alta calidad, muy vanguardistas y de ultima tendencia. Hoy,
el 90% de la informacidon que genera la marca, proviene de ellas», afirma Deborah

Armstrong, directora de NYX en Espafia (Nyx, About us, 2021).



La marca, a través de las redes sociales ha creado una comunidad a la que transmite sus
valores como marca, hace que su producto cumpla con su funcidon que es maquillar, y
genere un sentimiento de pertenencia a un grupo con determinados valores. La comunidad
Nyxer afirma: “juntxs empoderamos a cada enamoradx del maquillaje para que viva,
suefie y experimente a todo color”. A través de sus publicaciones dejan claros los valores
de la marca, que esta especialmente involucrada en la inclusion del colectivo LGTBIQ+,
lucha para que todas las personas puedan expresarse libremente a través del maquillaje e
incluyen personas del colectivo en sus campafias. “La comunidad Nyxer Encarnan el
espiritu de Los Angeles: libertad, atrevimiento y una personalidad arrolladora. Segin van
cambiando las dinamicas de Hollywood, NYX Professional Makeup fluye con ellas,

construyendo comunidades siempre de forma inclusiva” (Nyx, About us, 2021).

El medio ambiente es una de las principales preocupaciones de la marca, que no testa en
animales y ha desarrollado una linea de productos con formula vegana. A lo largo de este
2021 Nyx ha ampliado su gama de productos veganos que no se quedan atrds a nivel de

calidad y pigmentacion, cosa que dejan claro en sus redes. (Coca, 2021)

Nyx cuenta con un amplio catalogo de productos, seglin el apartado de best-sellers de su
pagina web (Nyx Professional Makeup, 2021) estos son los productos estrella de la
marca:

- Paleta de sombras Swear By It

- Eyeliner waterproof Epik Ink Liner

- Paletas de sombras Ultimate Shadow Palette

- Mascara de pestafias voluminizadora “liftscara” On The Rise

- Can’t Stop Won’t Stop contour concealer

1.2.2 Redes sociales

Una red social es una plataforma digital (Peir6, 2020)que pone en contacto a los usuarios
que la integran con el objetivo de que interactlien entre ellos. Esta interaccion genera
contenido que permite a las redes retroalimentarse, cuanto mas se usan, mas contenido

generan y mas interactiian sus usuarios. En estas plataformas, los usuarios se identifican



mediante perfiles y van tejiendo una red de contactos con los que intercambiardn
contenido a medida que se muevan por la plataforma.

Segtin el tltimo estudio de IAB SPAIN sobre las redes sociales, WhatsApp es la red social
con mas usuarios, seguida de Facebook e Instagram. Sin embargo, los usuarios actuales
no se caracterizan por volcar toda su atencion en una red social en concreto, estas se
combinan y los contenidos se adaptan para ser compartidos a través de las diferentes
plataformas. IAB SPAIN (IAB, 2020) afirma que los usuarios usan un total de 4,5 redes
sociales de promedio y que, al alternarlas, se produce un gran incremento de cuota de

pantalla.

La cuota de pantalla (Qué es la cuota de pantalla y para qué sirve, 2020) representa la
audiencia que tiene un contenido, en redes se calcula seglin el alcance de la publicacion
y el tiempo que invierten los usuarios en ella. Respecto al afio 2019 la cuota de pantalla
ha subido notablemente, en el ultimo estudio de IAB SPAIN (IAB, 2020), se afirm6 que
los usuarios pasaban una media de 55 minutos diarios en redes sociales, mientras que, en
el estudio mas reciente, el de 2020, la cuota de pantalla ha ascendido a 1 hora y 20 minutos
diarios. Adaptar los contenidos para que se puedan ver desde diferentes plataformas y la
posibilidad de compartir informacién ha hecho que las redes sociales dejen de funcionar

por separado y tejan un entorno digital de contenido transmedia.

La usabilidad (Reckontent, 2017) es la facilidad que tiene un usuario para navegar y
sentirse gratificado a través de una plataforma digital. Las redes sociales tienen un nivel
de usabilidad muy alto, por esa sencillez de uso pueden desencadenar problemas de
adiccion a sus usuarios. El infinite scroll (Principales ventajas del infinite scrolling, 2020)
hace que no haya barreras entre el usuario y la plataforma y se acaba convirtiendo en un
circulo vicioso incrementando el tiempo de uso de la red (Lixo, 2017). El pull to refresh
(Woko, 2021) es otra novedad que estan incorporando la mayoria de las redes, consiste
en refrescar la pagina continuamente para conocer nuevo contenido. La gratificacion
instantanea y las push up notifications (Mird, 2015) también forman parte de los
mecanismos de usabilidad. Gracias a estas técnicas, las redes sociales han conseguido
fidelizar un amplio publico que acude a ellas de forma diaria. El hecho de que tantas
personas frecuenten el mismo espacio social ha abierto las puertas a la publicidad y los
anunciantes. Las marcas han encontrado un espacio digital con grandes cantidades de

publico donde anunciarse y desarrollar sus estrategias comunicativas. De este modo, las
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redes sociales han pasado de ser un espacio de socializacion y ocio a una plataforma

digital ideal para los negocios (Sellés Revert, 2015).

Cada vez son mas las personas que se suman al mundo
de las redes sociales, ya que se han convertido en una
parte indispensable del proceso de socializacion actual.
Segun el estudio de IAB SPAIN un 87% de los

internautas entre 16 y 65 afos usa, al menos, una red

social. Sin embargo, no todas las redes sociales se usan

ol @G
jcl@n G

13% 14%
por igual, podemos segmentar los publicos por edad, ya Base:229 Base 303
que, dependiendo de la generacion, predominara mas el
uso de una red social que otra. Estudio anual IAB Spain2020

Segun el estudio anual de redes sociales (IAB, 2020), los millennials prefieren usar
WhatsApp, Instagram y Facebook; mientras que la generacion Z usa mas variedad de
redes con un predominio importante de Instagram y YouTube. Conocer estos datos es
importante para determinar qué contenidos predominan mas en cada red social, ya que
estos estdn generados por sus propios usuarios. Los contenidos no son lo Unico que
cambia en las diferentes redes sociales, la publicidad también se adapta a su publico.
Teniendo en cuenta esta segmentacion, los anunciantes pueden adaptar su contenido para

que las campafias de comunicacioén sean mas eficaces.

Para llevar a cabo este estudio se han escogido las tres redes sociales mas usadas a nivel
mundial excluyendo Facebook. Segln el informe de We Are Social y Hootsuite (Moreno,
2021), YouTube, Instagram y TikTok son las redes sociales mas usadas en todo el mundo,
todas por detrds de Facebook. YouTube e Instagram son plataformas que llevan afos
experimentando un gran crecimiento y TikTok se ha convertido en un auténtico fendmeno
mundial llegando a conseguir 800 millones de usuarios en pocos anos. Facebook, aunque
sea la red mas usada del mundo y cuente con 2.740 millones de usuarios, esta en retroceso
y cada vez son menos los jovenes que no se registran en ella. Cabe destacar que en India
ha perdido 10 millones de usuarios y en Espafia 1 millon, ademas la tasa de engagement
es muy baja. Por estos motivos se ha preferido prescindir de esta red social para realizar

el estudio y centrarlo en las redes que estan en auge y llegan mas a los jovenes.
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1.2.2.1 YouTube

YouTube (Youtube, 2021) es una red social que aloja videos creados por sus usuarios,
cada uno dispone de su perfil y lo puede usar para la creacion, visualizacion o distribucion
de videos. La plataforma abrié su dominio el 15 de febrero de 2005 (Wearbeard, 2015),
fue en el mismo afio cuando Nike decidié colgar un spot publicitario en la red viendo el
potencial alcance que tenia (El dia que Ronaldinho destroz¢ internet: primer video en
llegar al millon en YouTube, 2018). Debido a su gran éxito, cantidad de empresas
empezaron a invertir en esta red social para que las publicitara. Tan solo un afio después
de su lanzamiento, Google compro la empresa por mil seiscientos cincuenta millones de
dolares (iProfesional, 2020). Durante los afios posteriores a la adquisicion de Google, la
plataforma firmo6 contratos con grandes empresas como Warner Music (Celis, 2000) i

Sony (Reuters, 2009) convirtiéndose en la red social més popular de su formato.

En 2021, YouTube cuenta con 2.291 millones de usuarios que consumen un billon de
horas de video de manera diaria. Su popularidad no ha parado de crecer, la red social
cuenta con el segundo motor de busqueda més grande del mundo, precedido por su
empresa matriz Google (Sordo, 2021) , aunque Facebook sea la red mas popular a nivel
internacional (Martin, 2021), YouTube ocupa el segundo lugar a nivel de alcance, es por

eso que se ha convertido en uno de los mejores espacios donde emplazar publicidad.

A lo largo de los afios la red social ha ido evolucionando y se ha adaptado a las nuevas
tendencias tecnoldgicas. Actualmente los videos que se cuelgan en la plataforma son de
duracion ilimitada, cuando en un inicio no podian sobrepasar los 15 minutos (Fiorotto,
2011). YouTube ha incorporado actualizaciones provenientes de otras plataformas, como
las historias, los Reels (Arteaga, 2017) y los Directos (Manriquez, 2020), estas nuevas
funciones propician la divulgacién de contenido transmedia y hacen la aplicacion mas

atractiva ofreciendo cada vez mas funciones similares a las de otras redes.

La actualizaciéon mas reciente que ha desarrollado la plataforma es YouTube Premium
(YouTube Premium, 2021), un servicio de membresia de pago. Este se basa en la cuota
de una suscripcion mensual por 12 dolares a cambio de disfrutar del contenido de la
plataforma sin anuncios y con la posibilidad de descargarlo. Ademads, la membresia

también proporciona acceso a contenido exclusivo producido por YouTube y el libre uso
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de Google Play Music para todos los usuarios que dispongan de Android (Plascencia,

2021).

Publicidad en YouTube

YouTube ofrece a las empresas anunciantes diferentes maneras de publicitar su contenido
segun sus objetivos, funciones o costes (Tipos de publicidad en YouTube, 2017). El hecho
de que los anuncios en esta plataforma sean flexibles y la compafiia use algoritmos para
segmentar el publico al que se destinara la publicidad, ha hecho que muchas empresas

cuenten con esta red social para desarrollar sus estrategias comunicativas (Tipos de

publicidad en YouTube, 2017).

El tipo de anuncio mas popular que encontramos en YouTube es un spot publicitario in-
stream (Formatos de anuncios en Youtube, 2019), generalmente de corta duracion, al
inicio de cualquier contenido que se quiera visualizar Pueden llegar a durar hasta 3
minutos y el clic traslada al usuario directamente al sitio digital del anunciante.
Recientemente, la red social ha incrementado este tipo de emplazamientos situando
también publicidad en medio de los videos para incentivar la adquisicion de YouTube
Premium (YouTube Premium, 2021). La otra posibilidad que la plataforma ofrece a los
anunciantes es colocar publicidad Display (Martin Del Campo, 2019), es decir, un
anuncio estatico que aparece en medio de los resultados de busqueda y con un enlace

directo a la web del anunciante.

A pesar de contar con las anteriores posibilidades, en los tltimos afios se ha popularizado
el marquetin de influencia ("El marketing de influencia estd en una etapa de consolidadion
y crecimiento" G. Doki (Reech), 2019). Consiste en hacer videos patrocinados o en
colaboracion con usuarios influyentes en la plataforma, de esta manera se identifican a
las personas que tienen autoridad sobre los compradores y se hace publicidad con ellas.
Este método, aunque se encuentra en una fase inicial de desarrollo, esta siendo mas
efectivo (Merodio, 2017) que la publicidad tradicional pues se cuenta con la figura del
prescriptor y el alcance queda garantizado por el gran nimero de suscriptores fidelizados

que tiene el influencer en cuestion.
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1.2.2.2 Instagram

Instagram (Instagram, 2021) es una red social que naci6 en 2010 (La historia detras de
Instagram, 2018) disefiada como una aplicacion para compartir fotografias y videos
cortos. Su particularidad consistia en ordenar el contenido por etiquetas, representadas
por hashtags (#) (Peralta Olivier, 2020), estas serian las encargadas de posicionar el
contenido a través de la plataforma. En un inicio, la red social se disefi¢ exclusivamente
para usuarios de Apple, no fue hasta el 2012 (Denia, 2012) que incorpor6 una
actualizacion para Android y sus usuarios se multiplicaron rapidamente. A causa de esta
expansion las empresas vieron una oportunidad de negocio y en 2015 (Mariele, 2017) la

red empezo6 a emplazar anuncios entre las publicaciones.

Una década después, Instagram ha revolucionado el mundo de la comunicacion y grandes
campaifas publicitarias y de comunicacion estan basadas en esta red social. Esta ha ido
evolucionando a lo largo de los afios para adaptarse a las necesidades de los usuarios y se
ha convertido en una de las redes sociales mas completas del mundo (Romero, 2020). A
parte de publicar fotografias y videos en el perfil de los usuarios, la plataforma cuenta
con un servicio de mensajeria (Tekla.io, 2020), Stories (Instagram incorpora sus 'stories'
una funcidn que apreciaran los aficionados a la musica, 2019) que aparecen en los perfiles
durante 24 horas, IGTV (Guidara, 2020) y Reels (Instagram incorpora pestafias de Reels
y de Shop, 2020).

Como hemos visto en las estadisticas anteriores, cada vez son mds los usuarios que se
pasan de Facebook a Instagram (Borondo, 2019), por lo que dentro de unos afios podria
llegar a superarlo en nimero de usuarios. Instagram en los ultimos afios ha cambiado la
manera de ordenar su contenido, a través de un nuevo algoritmo (Asi funciona el nuevo
algoritmo de Instagram para 2021, 2021) identifica los intereses de los usuarios y les
muestra contenido personalizado. Esto ha hecho que cada usuario disfrute de la red social
a su medida, ha servido para segmentar los publicos y que el contenido promocionado

sea mas eficaz.

Publicidad en Instagram
En 2021, Instagram ocupa el tercer lugar en el ranquin de las redes sociales mas usadas
del mundo y cuenta con 1.221 millones de usuarios activos (Shum, 2021). Esta

plataforma, a través de su gran alcance, ha construido el escenario perfecto para poder
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desarrollar el marquetin de influencia y el Branded Content. Es la plataforma principal
para los influencers, (Hub, 2021) si bien no ganan dinero por las publicaciones en si, lo
hacen por las colaboraciones pagadas con las marcas llegando a desarrollar campafias

publicitarias enteras a través de posts o Stories.

Instagram no solo ha tenido un gran impacto para los usuarios convencionales, sino que
también ha cambiado la comunicacion de las empresas. Cada vez més marcas usan la red
social para interactuar directamente con sus stakeholders y conseguir su fidelizacion a
través de un perfil propio. Segun el estudio de (Endres, 2013) los universitarios usan mas
Instagram que Facebook para consultar los perfiles de las organizaciones, cosa que esta

cambiando los paradigmas de la comunicacion.

La publicidad personalizada y la figura de los influencers [FHEEEEA S
AL 2020
como prescriptores de productos y embajadores de marcas, EESEEEa R

2016

surte un gran efecto en los usuarios. Es por eso que, una de las
ultimas actualizaciones de la plataforma consiste en poder
realizar compras integradas dentro de la red social. Segun la
encuesta de Metricool (Palacio Silva, 2019) el 21% de los
encuestados realizaron al menos una compra a través de
Instagram Shopping. Las herramientas de Instagram y su gran
alcance la han convertido en la red social ideal para la

promocion y venta de productos.

(Shock, 2020)

1.2.2.3 TikTok

TikTok (TikTok, 2021) es una red social de origen chino que nacié en 2016 (Pascual
Estapé, 2020), esta plataforma permite compartir y editar videos cortos (entre 15 y 60
segundos) ademads de afiadir filtros o efectos de sonido a estas creaciones audiovisuales.
Segun Marketing 4 Ecomerce (De La Hera, 2020), TikTok es una de las aplicaciones
moviles con mas descargas estos ultimos meses y esto se debe a que ha sabido comprimir
en una sola plataforma lo mejor de todas las redes sociales y “fusionar sus puntos mas

fuertes”.
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En 2017 la empresa matriz de TikTok compré por mil millones de dolares la red social
Musical.ly (Fernandez, 2017),, que permitia crear videos cortos con musica de fondo y
afiadir efectos de video y sonido. Esta fue la base sobre la que nacid la version final de
TikTok, caracterizada por sus emisiones en directo y por la facil viralizacion de todo tipo
de contenido. En 2021, la aplicacion cuenta con 800 millones de usuarios activos que
visualizan un total de 1.000 millones de videos de forma diaria (Olazabal & Herranz,
2020). Pese a ser una red social muy dinamica donde el contenido no supera el minuto de
duracion, se estima que un usuario dedica una media de 52 minutos diarios a navegar por

esta red social (Asselin, 2021).

Esta nueva aplicacion ha popularizado nuevos influencers de una generacion mas joven
y es que, segun las estadisticas de Oberlo (Mohsin, 2021), el 41% de los usuarios tienen
entre 16 y 24 afios. El contenido de esta plataforma es adaptable para Instagram (Reels)
e incluso para YouTube (Youtube Shorts quiere competir con Reels y TikTok, 2020), sin
embargo, ha conseguido generar una burbuja social propia creando tendencias dentro de
la propia aplicacion. La clave de esta red social es que un usuario puede tener un gran
alcance sin la necesidad de tener seguidores, debido a su algoritmo, la publicacién de un

usuario estandar se puede viralizar lanzandolo a la fama.

Publicidad en TikTok

En 2019 TikTok implement6 la publicidad dentro de su formato, esta actualizacion
permitid emplazar anuncios publicitarios en forma de video cortos que se intercalarian
con el contenido convencional de la plataforma. La publicidad en TikTok puede tomar

varios formatos (Martinez, 2021):

- Brand Takeover: videos cortos que se muestran en pantalla completa al iniciar
la aplicacion, esta limitado a un anunciante por dia.

- Top View: se trata de un anuncio convencional intercalado con el contenido de la
plataforma. El anuncio se ve en pantalla completa y queda etiquetado como tal.

- In Feed: el anuncio se muestra intercalado con otras publicaciones como si la
marca fuera un creador mas de contenido. El emplazamiento siempre debe estar
indicado correctamente como publicitario.

- Challenge: las marcas crean retos y los etiquetan por hashtags, los creadores de

contenido pueden mencionarlo en sus videos para dar a conocer la campafia.
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- Branded lenses: las marcas crean filtros de realidad aumentada, con su uso

aparece el nombre de la marca y se publicita.

A finales de 2020, la red social lanzé una colaboraciéon con la aplicacion de compras
Shopify que permite a los usuarios promocionar productos a través de TikTok y crear un
acceso directo para comprar productos (Moreno M. A., 2021). Se trata de una estrategia
parecida a la de Instagram, promocionar contenido por una red social y ofrecer la
posibilidad de realizar compras integradas sin salir de la aplicacion (Noguera, 2018). Esta
nueva actualizacion es espacialmente interesante para las empresas, que cada vez mas se
unen a esta nueva red. TikTok, para incentivar a los anunciantes (Martinez, 2021), ofrece
300 dolares en crédito publicitario para los usuarios que empiecen a promocionarse a
través de esta red social, de esta manera logra incentivar la publicidad y llama a las marcas

a confiar en su plataforma comunicativa.

TikTok es un escenario ideal para que los influencers promocionen marcas y lleguen a
acuerdos para hacer colaboraciones recomendando productos (Martinez, 2021). Sin
embargo, no todas las empresas pueden usar TikTok para promocionar sus productos y
servicios. Para ello, las marcas deben mandar una solicitud a TikTok Creator Marketplace
(TikTok Creator Marketplace, 2021) y una vez registradas, la aplicacion filtrara los
anunciantes y decidird qué tipo de publicidad permitira y qué creadores de contenido
podréan representar la marca (Creator Marketplace de Tik Tok: en qué consiste, 2020).
Ademas de la herramienta TikTok Market Place, que conecta a los usuarios con las
empresas que se quieren anunciar, los influencers también pueden llegar a acuerdos

independientes con las marcas.

Con este gran abanico de posibilidades, cada vez son més las marcas que optan por
anunciarse a través de TikTok (Por qué cada vez mas empresas se enganchan a TikTok,
2021). Como lo hizo en su momento con YouTube, Nike y otras grandes firmas estan
confiando en esta nueva red social, ya que es una fabrica de tendencias. En los ultimos
afios, las marcas estan abandonando las campafias con macroinfluencers, que requieren
mucho presupuesto, y se estdn centrando en micronfluencers que cubren nichos de
mercado. Podemos decir que TikTok estd cambiando las tendencias publicitarias, ademas

de ofrecer a las empresas un nuevo escenario comunicativo (Hootsuite, 2019).
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1.2.3 Publicidad en Redes Sociales

Las redes sociales no solo sirven para que los usuarios interactien, sino que son una gran
fuente de informacion para marcas a la hora de segmentar sus publicos y promocionar sus
productos y servicios (Kirilova Zlatinova, 2019). Una de las particularidades de las redes
es que permiten acercar la marca al usuario, permitiendo asi un contacto mas cercano,

generando una interaccion e incrementando la confianza y fidelidad con la marca.

Con el avance de las nuevas tecnologias han surgido nuevas oportunidades de
comunicacion y nuevas maneras de llegar a los clientes. Aprovechando el auge de las
plataformas digitales, las marcas de maquillaje se han tenido que adaptar a los contenidos
digitales e interactivos para usarlos como herramienta comunicativa (Moreno M. , Las

marcas de cosméticos que triunfan en redes sociales en Espafia, 2019).

Uno de los pilares fundamentales de cualquier red social es la publicidad, gracias a ella
las redes generan ingresos y se pueden mantener como macro plataformas digitales. La
figura del influencer (Gémez Nieto, 2018) se ha convertido en una revolucion para la
comunicacion de las marcas a través de las redes sociales y ha dado un giro a la publicidad
convencional de los productos. Promocionar contenidos a través de las redes resulta muy
flexible ya que el presupuesto se puede adaptar a cualquier tipo de negocio, ya sea una

marca consolidada o una que estd empezando.

Dentro de las redes sociales hay varios modelos de e-comerce, las marcas seleccionan el
que mas les conviene dependiendo de el publico que tengan y los usuarios a los que se
quieran dirigir. Los més conocidos son; Call to action (Qué es Call to Action, 2021), es
el proceso de estimular y capturar el interés de un producto o servicio con el objetivo de
aumentar las ventas. App purchase (;Qué es in app purchase?, 2021), que consiste en
pagar servicios especiales dentro de una aplicacion y Promote content, (Content
promotion: maximo alcance para tu contenido, 2017) donde los productos se

promocionan con influencers de marquetin, actualmente uno de los mas populares.

Las redes sociales han cambiado nuestra manera de comprar y se ha popularizado la
capacidad de confiar en prescriptores o en recomendaciones de productos. Las marcas
buscan ganarse la confianza y la empatia de su target a través de personas influyentes y

con alto nivel de popularidad ofreciéndoles remuneraciones o lotes de productos a cambio
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de colaboraciones. EIl avance de la tecnologia ha dado lugar a nuevos publicos y
escenarios, esto ha propiciado que las empresas opten por nuevas formas de

comunicacion y disefien nuevos planes de accion basados en los Influencers.

Asi nacen los influencers, usuarios de redes sociales que, por su gran popularidad,
credibilidad e influencia, son capaces de modificar el comportamiento de sus seguidores.
Los influencers se han convertido en una pieza clave para las campafias publicitarias y
para el desarrollo de la comunicacion de las firmas actuales. Con su capacidad influyen
en sus seguidores o publicos potenciales para que compren los productos o servicios que

recomiendan (Devoto, 2017).

Como afirma (Pérez Curiel & Velasco Molpeceres, 2020) los nuevos roles de negocio
online se basan en planes de accion determinados por los influencers, lanzados por las
empresas y destinados a los nuevos publicos. Su objetivo es viralizar su mensaje para que
llegue a potenciales clientes. Los influencers suponen un desafio para las empresas
porqué el sector de la comunicacion crece a un ritmo mas acelerado de lo que lo hace el
mercado. Por eso las marcas se tienen que reinventar constantemente y adaptar sus

estrategias comunicativas.

Sin embargo, no todo son ventajas. Las marcas deben escoger con un firme criterio los
influencers que van a llevar a cabo sus campaiias, ya que estos pasaran a representar la
imagen y los valores de la firma. “Los influencers pueden ser un arma de doble filo para
la empresa. Aunque trabajar con ellos es beneficioso para las marcas, muchas veces lo
que puede suceder es que los stakeholders glorifiquen estas figuras y que la estrategia
comunicativa de la empresa pase desapercibida” (Castello Martinez & Del Pino Romero,
2015). Es decir, hay el riesgo de que la campafia acabe teniendo mas resultados para el
influencer y que aumente su popularidad, que para estimular la venta del determinado

producto que se anuncie.

Contar con la figura del influencer para hacer campafias publicitarias en redes sociales se
denomina Marketing de influencia. El marketing de influencia se centra en el hecho de
que las redes sociales estan consideradas como espacios publicitarios donde la opinion de

los usuarios marca las reglas del juego. Castello-Martinez y Del-Pino-Romero (2015)
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Muchas marcas de moda y belleza encuentran los perfiles ideales para representar sus
productos en las redes sociales. Los intereses de la marca, del influencer y de sus
seguidores deben ser los mismos para que la estrategia comunicativa funcione. De esta
manera se puede llegar a una cantidad mayor de publico potencial que con la publicidad

convencional. (Marketing de influencers, el nuevo interés de las marcas, 2019)

Los anunciantes han pasado de ser modelos o actores, es decir, figuras ensalzadas que
reflejan un ideal imposible, a ser gente comlin con reconocimiento en redes. Lo que se
logra con eso es situar el producto a la altura del consumidor y transmitir cercania y
confianza. Ademas, como el prescriptor es un usuario mas de la red puede interactuar con

su target, cosa que favorece todavia mas la campana.

(Nufiez, 2014)

Mientras avanza esta nueva etapa donde reina la comunicacion bidireccional, las marcas
han optado por tomar las riendas de las redes creando sus propios perfiles para poder
prescindir un poco mas de la figura del prescriptor e interactuar directamente con sus

stakeholders.

El Branded content (Cardona, 2020) ha ido tomando popularidad estos ltimos afios, ya
que permite que las empresas creen su propio contenido y lo compartan directamente con
sus seguidores en las redes. Al eliminar los intermediarios la marca lo que consigue es
crear un vinculo con su cliente y mostrarse mas cercana. Al adoptar esta estrategia, a parte
de anunciar productos, lo que se busca es interactuar con el cliente, ganar su confianza y

resolver sus posibles dudas.
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Con esta estrategia lo que se consigue es consolidar la fidelidad de los clientes con la
marca, lo que busca es crear engagement (Carhuajulca Carranza, 2021) a través de la
interaccion que pueden tener los publicos con el contenido que genera la firma. De esta
manera se construye una comunidad y la marca se convierte en una identidad comun entre
los usuarios. Por este motivo, las empresas centran su proceso comunicativo
especialmente en mantener un perfil activo y atractivo para conseguir seguidores y crear

su propio escenario comunicativo y publicitario.

Para llevar a cabo el Brandend content de manera exitosa, es necesario que la firma haga
un andlisis previo para conocer los intereses y las necesidades de sus diferentes publicos.
Asi podra construir el discurso de la marca y fidelizar a sus clientes, no por los productos

que vende, sino por la imagen y los valores que transmite.

Una herramienta que usé Steve Jobs para diferenciar Apple de sus demas competidores
y que cada vez mas marcas estan incorporando en sus estrategias es el Storytelling. (Salas,
2015) Se basa en crear historias que generen emociones a los usuarios, ellos van a
comprar un producto por lo que este les haga sentir, o por lo que les transmita tener algo
de una marca determinada. “es el arte de contar una historia usando lenguaje sensorial
presentado de tal forma que trasmite a los oyentes la capacidad de interiorizar,
comprender y crear significado personal de ello” (Nunez, Qué es el Storytelling y cuéles

son sus caracteristicas esenciales, 2018)

Las marcas de cosmética y maquillaje estan incorporando estas estrategias comunicativas
para interactuar con sus usuarios, un claro ejemplo puedes ser el convertir el lanzamiento
de un producto en un evento organizado con una tematica llamativa y codigo de
vestimenta para los invitados. Lo que se puede afirmar, es que este sector es uno de los

protagonistas indiscutibles a la hora de generar contenido en redes sociales.
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2. HIPOTESIS Y PREGUNTA DE INVESTIGACION

Como hemos visto en apartados anteriores, Maybelline y Nyx son marcas de la misma

compaiiia, pero con distintos valores y objetivos. Una se cre6 mucho antes que la otra,
que aprovechd el auge de las redes sociales para darse a conocer y popularizar sus
productos. Partiendo de la hipdtesis que Nyx predomina mas en las redes sociales que
Maybelline, teniendo mas seguidores y generando més contenido, podemos realizar la

siguiente pregunta de investigacion:

- (Ha sabido Maybelline adaptar su estrategia de comunicacion tradicional a las
redes sociales como para competir con Nyx, una marca joven que ha nacido en

plena revolucion tecnoldgica?

Como se ha visto en el marco teérico Maybelline se fundé en 1915, se trata de una firma
con mas de un siglo de antigiiedad que ha trabajado varias estrategias comunicativas, la
que mas destaca es adoptar la figura de una embajadora que represente los valores y los
productos de la marca. Esta firma lleva afios publicitdndose a través de carteles, prensa 'y
television. Sin embargo, ha tenido que adaptarse y dar el salto a las redes sociales. Como
marca de maquillaje tradicional, destinada a captar la atencion de las jovenes que se
maquillan a diario, es interesante ver como ha reinventado sus campafas y las ha
trasladado a las redes sociales para captar la atencion de nuevos publicos como los

millennials o 1la Generacién Z.

En cambio, NYX se fund6 en 1999, en plena revolucion tecnoldgica, cuando la marca
empez6 a crecer internet ya era un hecho, por lo tanto, podemos decir que es una marca
que nacid en brazos de las nuevas tecnologias. Esta firma est4 en clara desventaja con
Maybelline puesto que es una marca que cuenta con muchos anos de trayectoria, y Nyx
este 2021 justo cumple 22 anos. Sin embargo, ha sabido aprovechar las redes para
comunicarse con los mas jovenes y conseguir una increible reputacion, como hemos visto

en el apartado 1.2.1.2.
Serd interesante entonces, ver si Maybelline, una marca lider en ventas que ha basado su

estrategia comunicativa en los métodos tradicionales, ha conseguido adaptar su

comunicacion a las redes sociales y se puede comparar con Nyx en este ambito.
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3. METODOLOGIA

3.1 Universo de estudio

Para poder realizar el estudio es de vital importancia delimitar la muestra que tomaremos.
El universo de estudio se centrard en las marcas hermanas Maybelline y NYX, ambas
propiedades de el grupo L’Oreal, pero con diferentes objetivos y filosofias. Para poder
estudiar su comportamiento en las redes se analizard su actividad y contenido de
YouTube, Instagram y TikTok, consideradas unas de las 3 plataformas digitales con mas
crecimiento y actividad durante el 2020, tal como se ha visto en el marco tedrico. Se trata
de tres redes donde predomina la imagen y el video, contenido esencial para la industria
del maquillaje ya que permite publicar tanto posts artisticos como tutoriales con

productos de las marcas.

El universo de estudio se va a centrar en toda la gente que consume los productos de
ambas marcas y todos los usuarios que siguen los perfiles de las firmas en las redes
sociales a nivel espafiol. Debemos aclarar, en este ultimo caso, que en las redes sociales,
el universo de estudio no se centra en personas, sino en perfiles. Por lo tanto, el nimero
de seguidores o de suscriptores que pueden tener las cuentas oficiales de una marca se

basara en usuarios, no en personas.

Los stakeholders a los que se destina la comunicacion de ambas marcas son de caracter
joven, se estima que su publico objetivo es desde los 15 a los 40 afios. Maybelline abarca
un publico més maduro y tradicional, podriamos definirlo como los Millennials, mientras
que NYX apela a los adolescentes o Generacion Z. Dependiendo del publico al que
quieran llegar, las marcas adaptaran los contenidos y escogeran por qué red social tendra
mas efectividad el mensaje. La segmentacion de publicos es muy importante, ya que, si
se quiere captar audiencia de una media de 35 afios, se optara por hacer posts en
Instagram, plataforma frecuentada por los Millennials. Mientras que si lo que se pretende

es llegar a los adolescentes, TikTok serd la mejor opcion.
Para realizar el estudio nos centraremos en los perfiles espafioles de ambas marcas de

maquillaje, ya que estas cuentas estan mas enfocadas a nuestra parte de la muestra que

las cuentas oficiales de las firmas, que se comunican en inglés. En el caso de Maybelline,

23



Maybelline ES 466.000 1739 425.00 47 75.000 888.300

podemos ver que en su cuenta de Instagram (@maybelline es (Maybelline es, 2021)
cuenta con 466 mil seguidores y unas 1700 publicaciones. En la cuenta de TikTok
(@maybelline _es (Maybelline es, 2021) ha alcanzado 57 mil seguidores y un total de
888,3 mil /ikes. Para terminar, en el canal de YouTube MaybellineTVES (Maybelline es,
2021) en el que ha subido 47 videos en ocasiones contadas, ha acumulado 425 mil

suscriptores.

Por otro lado, si analizamos los perfiles de Nyx en las redes sociales que vamos a estudiar,
podemos ver que en el Instagram @nyxcosmetics_es (Nyx Professional Makeup Espaiia,
2021) hay un total de 913 mil seguidores y 4200 publicaciones. En TikTok, la cuenta de
@nyxcosmetics_es (Nyx Professional Makeup Espafia, 2021) acumula 36 mil seguidores
y llega hasta los 281,8 mil /ikes. Finalmente, en su canal de YouTube
NYXProfessionalMakeupEspafia (Nyx Professional Makeup Espafia, 2021)ha
conseguido 23,9 mil suscriptores con solo 12 videos publicados y la mayoria de ellos, no

llegan al minuto de duracion.

NYXES 913.000 4286 23.900 12 36.000 281.800

Tabla de elaboracion propia

3.2. Analisis de las marcas

Para recoger la informacion se elaborard un informe detallado de ambas marcas,
seguidamente se registrara su contenido en redes sociales con el objetivo de establecer
una comparacion entre ambas. El informe consistird en investigar y documentar su
historia, evolucion y objetivos. Cabe destacar que tanto Maybelline como NYX forman
parte de la misma empresa matriz, L’Oreal (L'Oreal Paris, 2021), por este motivo resulta
interesante ver como cambiaran sus valores y metas pese a formar parte del mismo grupo.
Al tratarse de dos marcas de la misma compaiiia, su diferenciaciéon comunicativa se basara

en adaptarse al publico al que se quieran dirigir.

Tal como vimos en el apartado (1.2.1.1) Maybelline es una empresa de maquillaje

tradicional y madura, lleva afos siendo una gran marca conocida mundialmente dentro
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de su sector, y por lo tanto, lleva anos trabajando en su estrategia comunicativa. Cuenta
con grandes campanas a sus espaldas, pero a causa de la revolucion tecnologica se ha
visto con la necesidad de adaptar su comunicacion a las redes sociales para poder acceder
aun publico més joven. El objetivo de el presente estudio es determinar, tal y como hemos

visto en la hipdtesis, si se ha podido lograr.

Por otro lado, como vimos en el anterior apartado, NYX, en cambio es una firma joven,
ha centrado su contenido en potenciales clientes mas jovenes y desde sus inicios ha
basado su comunicacion en las redes sociales. Fue una de las primeras marcas de
maquillaje en contar con influencers como tal y destaca por sus grandes eventos
relacionados con el mundo del méarquetin de influencia, como los Nyx Face Awards (Nyx

Professional Makeup, 2021).

3.3 Método de estudio

3.3.1 Estudio comparativo de los perfiles

Una vez analizadas las marcas, la metodologia que se va a aplicar para procesar la
informavidn va a consistir en un andlisis comparativo en profundidad de las publicaciones
de las publicaciones de ambas firmas en YouTube, Instagram y TikTok.

El andlisis de las publicaciones se va a realizar entre los dias 13 de abril y 13 de mayo de
2021, y se van a tener en cuenta tanto el contenido emitido directamente por los perfiles
oficiales de ambas marcas, como las publicaciones pagadas a influencers. Por lo tanto, el
estudio se va a centrar en el desarrollo de la comunicacion que llevan a cabo las marcas

de maquillaje a través de las redes sociales para promocionar sus contenidos.

La publicidad que aparece a modo de emplazamiento publicitario por las tres redes
sociales se basa en algoritmos y sera diferente para cada usuario que las utilice. Teniendo
esta variable en cuenta, el andlisis se basara en el contenido que salga de perfiles oficiales
y de influencers, no de emplazamientos publicitarios. De esta manera, se podra seguir el
contenido de manera diaria y controlada, sin que el algoritmo decida los anuncios que

veran los perfiles desde los que se estudiaran las marcas.

Las variables que se van a tener en cuenta durante el analisis son principalmente la

cantidad de posts por dia que hace cada marca en las redes sociales, tanto por su cuenta
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oficial como por medio de influencers y que estos sean reposteados por el perfil de la
marca. Durante este periodo de tiempo se verd qué productos promocionan y con qué
estrategia. Por ultimo, se usardn los likes para medir el éxito de la estrategia de ambas

marcas y establecer una comparacion entre ellas.

A continuacion, mostraremos un ejemplo de los items que se analizaran en cada red social

con las plantillas elaboradas para registrar la actividad de las marcas.

INSTAGRAM

STORIES

Stories propias
Stories repost
Stories TOTAL ‘

H

Fuente propia

PUBLICACIONES

Fuente propia

YOUTUBE

PUBLICACIONES

| [Tituo [ Visitas ] Hashtags ]| Likes | Dislikes | Comentarios |

Post 1

Fuente propia

TIKTOK

PUBLICACIONES

Likes

Fuente propia

Estas tablas, que se pueden consultar en anexos, se van a usar de forma diaria, cuatro para
cada marca, con el objetivo de analizar el contenido que publican en redes. A la hora de
comparar los resultados, una vez realizado el andlisis durante el periodo de tiempo

establecido, se tendran en cuenta una serie de criterios para realizar dicha comparacion.

2
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Primero se compararan las diferentes herramientas comunicativas que han usado las
marcas para promocionar sus productos y las campainas que han desempefiado. También
sera importante determinar a qué publico se queria dirigir y qué producto queria
promocionar cada firma en las diferentes redes. Es muy importante que las marcas sepan
transmitir sus valores a la vez que promocionan contenido, ya que estos también forman

parte del mensaje.

Usando todos estos criterios comparativos y basandonos en las variables explicadas en
las tablas podremos determinar si Maybelline ha adaptado su estrategia comunicativa de
caracter tradicional a las nuevas plataformas, y si estd a la altura de Nyx, marca de la

misma empresa que basa su estrategia comunicativa en las redes sociales.

3.3.2 Encuestas

De forma paralela al analisis comparativo de las estrategias comunicativas que
desarrollan Maybelline y NYX en las tres redes sociales mencionadas anteriormente,
también se elaborard un cuestionario. Esta encuesta la respondera una muestra de
poblacion espafiola de 85 personas comprendidas entre las edades de 15 y 40 afos. Con
el cuestionario lo que se pretende es complementar los resultados obtenidos mediante el
analisis comunicativo de las firmas y obtener informacion externa a la que dan las marcas

por sus perfiles de redes sociales.

La muestra elegida para pasar las encuestas se ha elegido por conveniencia (Muestreo no
probabilistico, 2021). Se ha optado por el tipo de muestreo no probabilistico de
conveniencia, ya que para responder estas encuestas es necesario que las personas
cumplan una serie de requisitos. Se ha optado por analizar la visién externa de los
publicos ya que contactar con las marcas no ha sido posible y el estudio busca también

una perspectiva externa al anélisis en profundidad de informacion.

Este estudio va dirigido al conjunto formado por Millennials y Generacion Z, es decir, el
publico potencial que quieren captar ambas marcas con su presencia en las redes. De esta
manera se podrd ver si su estrategia comunicativa es acertada y si, al menos en esta

muestra de poblacion, surte efecto.
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Por recursos, para realizar el estudio, tampoco se ha podido optar por un probabilistico,
por lo tanto, los sujetos que responderan las preguntas seran seleccionados por su facil
accesibilidad y por su interaccion en las redes sociales con los perfiles de las marcas

estudiadas.

El cuestionario se va a elaborar mediante la plataforma Google Forms y se va a distribuir,
por facil accesibilidad, a través de redes sociales privadas. Esta forma de distribucion
permitira que el cuestionario llegue al mayor numero de personas cerciorandonos que

cumplen los requisitos mencionados anteriormente.

Una vez finalizado el registro de informacién sobre la comunicacion de las marcas en
redes sociales, el cuestionario se distribuird por la muestra escogida durante un periodo
de cinco dias. La plataforma Google Forms permitira procesar los datos cuantitativos y
cualitativos y desarrollarad graficos para una mayor comprension y comparacion de la

informacion. De esta manera se lograra obtener las dos visiones que busca el estudio.

El contenido del cuestionario se basa en preguntas que permitan saber como interactian
los publicos de ambas marcas en redes sociales y la vision que estos tienen de las dos
firmas. Las primeras preguntas tienen el objetivo de delimitar qué cantidad de la muestra
sigue los perfiles espanoles de las firmas por las redes sociales y si tienen algtin producto
de sus colecciones, para saber si son clientes. De este modo se logrard saber qué

porcentaje de la muestra conoce y consume las marcas.

Seguidamente, se elaboraran preguntas relacionadas con las redes sociales como: qué red
social prefieren los publicos para recibir informaciéon de las marcas o su nivel de
interaccion con el contenido que estas generan. Con las respuestas se podra contrastar el
porcentaje de publico que sigue e interactia con el contenido de las marcas con los datos
sobre seguidores e interaccion obtenidos por el andlisis de informacion hecho

previamente.

Las preguntas finales tendran el objetivo de determinar el efecto de la comunicacion por
redes sociales sobre la muestra. El objetivo de la estrategia comunicativa de las marcas
es darse a conocer para incrementar las ventas, se preguntard a la muestra si ha adquirido

algiin producto de las marcas tras haberlo visto anunciado por las redes sociales. De este
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modo se vera si parte de la muestra ha comprado productos anunciados por redes sociales

durante el periodo de estudio.

Con el resultado de las encuestas se podrd contrastar de qué manera perciben los
stakeholders la comunicacion de ambas marcas y si han llegado a adquirir sus productos
gracias a la publicitacion por redes sociales. En anexos se podran consultar las preguntas

y los resultados de las encuestas.
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4. ANALISIS DE LA COMUNICACION DE MAYBELLINE

Durante el mes de estudio que se ha analizado la comunicacion de Maybelline a través de

tres de las redes sociales con mas uso a nivel mundial, se ha podido determinar que, la
principal herramienta de comunicacion para la marca es Instagram. A través de esta red
social, donde la marca hace de media dos publicaciones diarias, se dan a conocer los
productos, ofertas y nuevos lanzamientos de Maybelline. TikTok se usa de forma
secundaria, durante el periodo de estudio la firma ha publicado 13 clips, algunos de ellos
siendo reposteados en Instagram Stories, por lo que, a parte de usarse para llegar a un
nuevo segmento de publico, en TikTok se genera contenido complementario para la red
social principal. YouTube, en cambio queda desplazado a un segundo plano, si bien las
otras dos redes sociales se complementan y generan contenido a menudo, en el perfil

oficial de Maybelline Espafa solo se han publicado 2 videos.

Partiendo de esta base, la comunicacion de Maybelline tomara el punto de partida en
Instagram y como desde esta plataforma expande el contenido a TikTok, una red social

relativamente nueva a la que las firmas se han tenido que adaptar.

4.1 Formato del contenido

En las semanas de estudio, se ha podido determinar que Maybelline divide su contenido
de Instagram en dos tipos de formato diferente: las publicaciones i los Insta Stories. Su
estrategia se basa en publicar Insta Stories casi todos los dias anunciando productos,
colaboraciones o sorteos. Este formato hace desaparecer el contenido pasadas las 24 horas
de su publicacion, por lo que la informacion esencial para la marca se lleva a cabo a través
de publicaciones que se quedan fijas en el perfil de Maybelline Espafia. Con esta
estrategia de variacion de formato la marca consigue tener un doble canal de
comunicacion con sus stakeholders dentro de la misma red social, y multiplicar la

posibilidad de que su contenido sea visto.

4.1.1 Instagram Stories
Maybelline public6 un total de 143 Insta Stories de forma casi diaria, ya que solo 3 dias

de 31 no generd contenido de este formato. Se puede afirmar que, de media,
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(@maybelline_es publica un total de 4,5 Insta Stories diariamente. La constancia de este
formato es fundamental, ya que el logo del perfil aparecera destacado en la pagina
principal de sus seguidores cada vez que la marca genere contenido, se trata de una buena

estrategia para ser visto de manera constante y poder contabilizar el alcance de los Stories.

Se debe destacar el formato de los Insta Stories y diferenciarlos de las publicaciones fijas.
Los Stories de Maybelline suelen tener forma de infografia o de cartel (Imagen 1) y se
asemejan mas a un anuncio publicitario, pues se componen de un fondo de color con
imagenes superpuestas y texto descriptivo. Sus principales usos son dar a conocer los
productos de la marca, anunciar nuevos lanzamientos o promocionar sorteos (Imagen 2).
Otro disefo caracteristico de Storie es una foto que ocupe la pantalla entera con texto
superpuesto, esta composicion se asemeja mas tipo al de Storie de un usuario
convencional de Instagram (Imagen 3), quedando lejos de la publicidad. Su funcion es
anunciar productos, normalmente promocionados por influencers, de ahi el énfasis en la

gran foto, el producto debe aparecer igual que el/la influencer que lo recomienda.

Uno de los principales usos de los Stories es interactuar con stakeholders, en este formato
es posible afiadir encuestas, generar preguntas y respuestas o pedir opiniones a los
seguidores del perfil. Esta herramienta permite un acercamiento de la marca, la
personaliza, pues los usuarios interactian con ella como si se tratara de un perfil personal,
a la vez que dan feedback a la firma para que adapte su contenido a las preferencias de

los seguidores.

-
#MAYBELLINELESSONS

EYELINERS
HYPER <—
d, < | m‘)

Es el eyeliner mas facil de aplicar.
Con punta ultra flexible para un
trazo continuo sin saltos ni sustos.

Es tu eyeliner si buscas la raya del
ojo perfecta sin complicaciones.

= ¢

(Maybelline_es, 2021) Imagen 1 Imagen 2 Imagen 3
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A demas del formato en imagen los Insta Stories también permiten la publicacion de clips
de video de 15 segundos de duracion. En la campaia que ha lanzado la marca durante el
periodo de estudio “Los 4 de Claudia Salas” ha publicado frecuentemente spots
publicitarios en forma de video para Insta Stories. Este formato no es demasiado
recurrente, pues el usuario puede deducir facilmente que se trata de publicidad. Estos
spots en formato de Storie se han publicado semanalmente para promocionar la campaia.
Todos los clips que forman estos Stories quedaron registrados en un apartado de Stories
Destacados que se puede encontrar en el perfil de Maybelline Espafia (Maybelline es,
2021) y. en el perfil oficial de YouTube como un solo spot. El formato video también es
muy usado por las influencers que publicitan contenido pues permite hacer tutoriales o

mostrar de manera cercana como funciona el producto.

4.1.2 Publicaciones de Instagram

Las publicaciones de Instagram de la cuenta @Maybelline es son la parte esencial de su
perfil y lo que da imagen a la marca, por eso es vital que estén muy cuidadas y planificadas
en el tiempo para que formen una galeria atractiva al publico. Durante el periodo de
estudio la marca hizo un total de 54 publicaciones, de forma practicamente diaria,
exceptuando el dia 17 de abril que no publicé ninguna. Los resultados dan una media de
1,7 publicaciones diarias, sin embargo, podemos afirmar que la mayoria de los dias el

contenido de la marca se ha basado en dos publicaciones diarias.

Estas publicaciones son fotografias, la mayoria de ellas de los productos de la marca en
primer plano y con la opcidon de compra integrada en la aplicacion. Las fotografias de los
productos estan muy cuidadas y son de gran calidad, el estilo y la gama de colores esta
pensada para que combine y el feed se vea en harmonia (Imagen 4). La marca ha disefiado
la disposicion de los productos haciendo fotografias artisticas para darles visibilidad. Se
considera feed (;Qué es el feed de Instagram?, 2021) al conjunto de fotografias publicadas
por un perfil cuando se ven des de la pagina principal de éste ordenadas de forma

cronoldgica, de manera que las publicaciones forman una galeria de iméagenes y videos.
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Sinos fijamos en el feed que forman 15 de las publicaciones ¢ i
estudiadas se puede apreciar la distribuciéon fotografica _#B © © & &
planeada previamente por la marca. La primera columna de

publicaciones estd formada por rostros de modelos,

influencers o embajadoras de la marca, estas lucen un
magquillaje elaborado con productos de la marca o ensefan f
directamente los productos a camara. Mientras que las otras
dos columnas estan formadas por imagenes en primer plano
de los productos promocionados en ese momento.

Esta estrategia implica publicar dos posts con imagenes de
productos seguidos de un post donde se vea el rostro de una
persona, por lo que el contenido publicado variara todos los ‘
dias, siempre que se contintie siguiendo el patron de dos A& Q & ®
publicaciones por dia

Imagen 4
(Maybelline _es, 2021)

Para terminar, debemos destacar la técnica de la combinacion de formatos por Instagram.
Cuando Maybelline hace una publicacion hablando de un producto, la misma estd
acompafiada de Instagram Stories referentes al mismo. Esto es una practica recurrente, ya
que habla del mismo producto, pero en diferentes formatos, se puede observar en las
tablas del anexo: el dia 19 de abril se lanzd la coleccion de edicion limitada “Los 4 de
Claudia salas”, el contenido publicado por Maybelline fueron 6 Stories sobre la coleccion
y las dos publicaciones diarias siguieron la misma linea. Tal como demuestran las tablas,
esta estrategia se repite de manera diaria con productos como: Sky High Mascara, los

labiales Matte Ink y la City Edition.

Tablas de elaboracion propia. Consultar en anexos.

STORIES
By JJENN 6 Los 4 de Claudia Salas @claudiasalas_
- Mascara Lash.Lift
- Tatteoliner

- Color Strike sombra en crema
- Brow Ultra Slim

° o.I

repost
Stories TOTAL |

H

PUBLICACIONES
Los 4 de Claudia Salas @claudiasalas_  #maybelline_es 2548

#iclaudiasalasxmaybelline

Los 4 de Claudia Salas @claudiasalas_  #maybelline_es 2868
#claudiasalasxmaybelline 33



4.1.3 Publicaciones de TikTok

Durante el periodo de estudio el perfil oficial de Maybelline Espafia public6 un total de
15 TikToks, por lo que podemos afirmar que, de media, la cuenta publica unos 3 TikToks
por semana. Sin embargo, de estas 15 publicaciones registradas, al final del estudio solo

quedaban 11, pues 4 de ellas fueron eliminadas.

Al contrario que en Instagram, en esta red social Maybelline solo usa un canal de
comunicacion y son las publicaciones, no hace transmisiones en directo. Se puede decir
que no es un perfil demasiado activo, al no publicar contenido de forma diaria y
persistente como en Instagram se traslada esta red social a un segundo plano por las pocas
publicaciones y la diferencia entre seguidores. Se debe destacar que, el perfil de TikTok

de la marca lleva menos tiempo activo que el de Instagram.

Por lo que respecta al feed y la planificacion de las publicaciones se puede observar que
la gama de colores y la estética del perfil de Maybelline Espafia estd menos cuidado que
el de Instagram. Las publicaciones estan formadas por videos, aunque algunas de ellas
tengan el mismo fondo neutro en un intento de igualar la gama de colores del feed no se
aprecia la misma harmonia que en la otra red social. No obstante, las publicaciones si
parecen estar planificadas, después de eliminar los 4 TikToks publicados durante el

periodo de estudio el feed del perfil parece tener un orden. (Imagen 6)

< maybelline_es o ..

Los posts estan ordenados de 3 en 3. En una fila se pueden
observar 3 publicaciones haciendo referencia solo a
productos (la segunda fila estd compuesta por los posts de
Sky High Mascara, labiales Matte Ink y el City Bronzer),
mientras que, en la fila superior, se pueden ver las
publicaciones formadas por el rostro de tres chicas.

Lo que mas destaca de este contenido es que las
publicaciones oficiales de Maybelline son las que muestran
los productos, mientras que las publicaciones que aparecen
las influencers son re-posts, originalmente publicados por

ellas mismas.

Imagen 6 (Nyx Professional Makeup Espaiia, 2021)
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Otra diferencia que se observa respecto al feed de Instagram es que no varia el contenido,
siguiendo el esquema de 3 publicaciones a la semana, se alternaran la semana de
publicaciones solo de productos, con las publicaciones reposteadas de las influencers.

Por lo tanto, durante una semana los usuarios tendran el mismo contenido.

Se puede afirmar que, aunque el contenido publicado en TikTok tenga menos relevancia
que las publicaciones de Instagram, su formato vertical ofrece una gran oportunidad.
Como el formato de un TikTok es el mismo que el de un Instagram Storie, la marca
comparte contenidos de una red social a otra. De esta manera, Maybelline anima a los
seguidores de Instagram a visitar su perfil de TikTok compartiendo videos mediante sus

Stories.

Podemos llegar a la conclusion de que la marca cuida mucho los formatos a la hora de
publicar contenido, Instagram es la red social que tiene mas activa y a través de la cual
comparte mas contenido. Su doble canal de comunicacion hace que pueda llegar a una
gran cantidad de stakeholders variando el formato de su contenido. Otra estrategia que le
da visibilidad es la versatilidad de sus publicaciones ya que un mismo post se puede
compartir por diferentes redes sociales, haciendo que los seguidores conozcan sus demas
perfiles. Sus publicaciones estdn previamente planificadas y ordenadas, de manera que
los posts fijos crean una harmonia y dan buena imagen a la primera impresion del perfil.
Se puede afirmar que Maybelline tiene una estrategia muy cuidada a la hora de elaborar

contenidos en diferentes formatos y destacan por su calidad y variedad.

4.2 Informacion de contenido

Por lo que respecta al contenido Instagram sigue siendo la red social principal a la hora
de promocionar y anunciar productos. Durante el periodo que dur6 el estudio, Maybelline
llevé a cabo la campana mas grande de esta temporada, el 23 de marzo anunci6 a Claudia
Salas como embajadora espafiola de la marca y el 19 de abril lanzo al mercado la
coleccion “Los 4 de Claudia Salas” formada por cuatro de los productos estrella de

edicion especial.
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4.2.1 El papel de las influencers

Junto a la imagen de la actriz y de otras influencers que trabajan para la marca, Maybelline
Espana ha promocionado sus productos a través de Instagram y TikTok. Las
colaboraciones con influencers pueden llevarse a cabo desde dos angulos diferentes: la
influencer prueba los productos y crea contenido audiovisual con ellos exclusivamente
para la marca, o la influencer crea su propio contenido que difunde a través de las redes

y Maybelline repostea. Veremos cual es la opcion que mas predomina.

De los 143 Insta Stories publicados por Maybelline Espafia, solo 17 fueron reposts
provenientes de perfiles de influencers, la colaboracion mas repetida fue con Raquel
Reitx, embajadora de L’Oreal Espaia este 2021. Por lo tanto, podemos decir que
Maybelline apuesta por crear contenido propio. Debemos resaltar que esta marca no se
caracteriza por colaborar especialmente con influencers, sino que su estrategia se basa en
elegir una embajadora de la marca para cada temporada y convertirla en la imagen de la
compafiia. Esto pasa por usarla de modelo para ensefiar como se aplican y como quedan

sus productos y hacer colecciones especiales con su nombre.

En TikTok, el papel de las influencers tampoco cambia. No hay ningin TikTok
reposteado en la cuenta de Maybelline que provenga del perfil oficial de alguna
influencer, esto no quiere decir que la marca no haga videos patrocinados con influencers
y estas los publiquen en el perfil de cada una, simplemente la marca no los comparte en
su cuenta oficial y no tienen cabida en este estudio, ya que seria necesario estudiar a todas

las influencers espafolas para localizar las publicaciones patrocinadas aisladas.

De las 15 publicaciones que hizo la marca en TikTok durante el periodo analizado, 5 de
ellas cuentan con la colaboracion de una influencer, todas son chicas y sus cuentas
personales, exceptuando el caso de Verdnica Roman, se mueven entre el millon y los dos
millones de seguidores. Por lo tanto, se puede ver que, aunque TikTok siga la misma
dindmica que Instagram, se destina una parte importante del contenido a la colaboracion

con influencers.
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4.2.2 Campaiias y productos

Como se ha dicho anteriormente la campafia més importante de la temporada ha
coincidido con el periodo de estudio de la marca. Se trata de la colaboracion de Claudia
Salas con cuatro de los productos mas especiales de la firma y lleva el nombre Los Cuatro
de Claudia Salas. De las 54 publicaciones analizadas, siete de ellas corresponden a la
campaia y estas se han ido combinando con Insta Stories practicamente diarias, segun las

tablas del anexo.

Los 4 de Claudia Salas es una coleccion especial con |[EEE—G_GG—_gG"
un packaging diferente, consta de cuatro productos:
Mascara Lash Lift, Tattoo Liner, Color Strike sombra
en crema y el lapiz de cejas Brow Ultra Slim. Cada
uno de estos productos forman parte de la linea
convencional de la firma y se pueden comprar de
manera individual o todos juntos en un pack de edicion
limitada.

De esta manera, lo que la marca logra es reinventar

productos que ya existen y promocionarlos para su [EEeyyemes

maybelline_es jPOR FIN LA TENEMOS! Os presentamos la
coleccion limitada de @claudiasalas_ para Maybelline New

compra en conjunto, recomendados por Claudia Salas. [reaEitarswsg

Imagen 7

(Maybelline es, 2021)

Con este conjunto de productos también se grabd un spot publicitario que se publicd
entero en el canal oficial de YouTube de la marca y de manera fraccionada en los Insta
Stories de la cuenta de Instagram. Otra campaiia que se inici6 durante la ultima semana
de estudio fue la City Edition. Esta coleccion especial consta de dos productos: Corrector
Borrador y el City Bronzer. De nuevo, estos dos productos también forman parte de la
linea convencional de la marca, pero se reinventaron con un packaging diferente y a juego
pensado para su compra conjunta. Los productos también se pueden adquirir por separado

y con su envase original.

A parte de estas dos campaiias de promocion de productos, la marca se ha pasado el
periodo de estudio anunciando la mascara de pestafias Sky High y el delineador Tattoo
Liner, dos de los productos mas sonados esta temporada. Sky High se viralizo tras un

trend de TikTok que consistia en ensefar los ojos antes y después de aplicar esta mascara
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de pestafias. Después de que se agotara el stock del producto el 25 de abril Maybelline
anuncio a través de un post, que se repitié durante toda la semana, que el producto volvia

a estar disponible y lanz6 una version de este, pero waterproof.

Dejando de lado las campafas y los dos productos mencionados anteriormente, el
producto protagonista del contenido publicado la mayoria de los dias han sido los labiales
fijos Matte Ink Super Stay. Estos labiales son famosos por ser mate y de larga duracion,
durante la pandemia se han popularizado puesto que no dejan residuo en la mascarilla y
duran en los labios todo el dia. Aunque solo cuenten con tres publicaciones en el feed del
perfil oficial de la marca, a lo largo del periodo analizado se llegaron a publicar 37

Instagram Stories promocionando este producto.

Dado el éxito de estos labiales, Maybelline amplié la || EE—GGcG_gG_
gama de tonos de este producto y el 11 de abril, dos
dias antes de empezar el estudio, saco al mercado los
Matte Ink Spiced Edition, colecciéon compuesta por
tres labiales fijos en tonos rojos. Desde entonces estos
productos han aparecido de forma constante en las
publicaciones de la marca, tanto en Instagram como
en TikTok. Segun las tablas del anexo, este es el
producto con el que han colaborado mas las \
influencers ala hora de recomendar generar contenido [NZRCEN

2249 Me gusta

para la marca via Instagram Stories, dejando de lado [kt Siebtrbduimmiusti

la coleccion de la embajadora de la marca. Imagen 8
(Maybelline es, 2021)

4.2.3 Hashtags

Tanto en Instagram como en TikTok el contenido publicado tiene un sistema de
clasificacion para ordenar los posts segiin su tematica y su procedencia. A trevés de los
hashtags (#) los usuarios ponen palabras clave sobre el contenido de la publicacion.
Debemos destacar que las cuentas de ambas redes sociales de Maybelline Espafa estan
verificadas, por lo que el uso de las etiquetas es mas o menos prescindible, ya que su

contenido llega a un amplio publico. Se pueden ver diferencias entre las etiquetas usadas
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en Instagram, que son mas bien pocas, y las usadas en TikTok, donde la marca todavia

esta creciendo.

Si nos fijamos en las publicaciones de Instagram, la etiqueta que mas destaca es
#maybelline es, lo llevan casi todas las publicaciones y es una manera de indicar su
procedencia y dejar constancia de la marca y el perfil al que pertenece el contenido. En
YouTube, los dos videos publicados en su canal durante este estudio también estdn
clasificados mediante este hashtag. A partir de esta etiqueta, que es la estandar, segun los
productos anunciados en las publicaciones, la marca ha creado hashtags para
diferenciarlos. Los dos més repetidos, segun las tablas del anexo son: #Lxs4deClaudia y
#claudiasalasxmaybelline, que pertenecen a la coleccion mas sonada de la temporada y
son imprescindibles para dar a conocer este nuevo lanzamiento. Pero no solo nos
encontramos con estas etiquetas, los productos mas populares también gozan de hashtag
propio: #cejisimasfacilisimas hace referencia a todos los productos de cejas de la marca,
#sellaeclmate aparece junto a las publicaciones de Matte Ink, #loborratodo para el
Corrector Borrador, #tattooliner para el delineador mas famoso de la marca,
#pestafiasconaltura hace referencia a la mascara de pestafias Sky High y #cityedition para

catalogar la nueva edicion limitada de Maybelline.

Sin embargo, las etiquetas en TikTok funcionan diferente. Aparecen en mas cantidad y a
parte de hacer referencia a los productos se usan para intentar viralizar el contenido. Los
hashtags #fyp o #foryoupage son etiquetas que permiten tener un gran alcance, y
#makeuphack o #makeuptip se usan para que el algoritmo posicione la publicacion en la

categoria de maquillaje.

Otra técnica que se usa en TikTok es el ASMR, consiste en hacer videos susurrando cerca
de un micréfono o captar sonidos de cerca al interactuar con objetos resultando un audio
satisfactorio. Como esta categoria de videos tiene especial éxito en TikTok, Maybelline
se ha sumado a la tendencia y ha usado esta técnica para elaborar videos mostrando sus
productos. Los videos con esta categoria llevan las etiquetas: #ASMR, #asmrmakeup o
#asmrmascara. Cabe destacar que, en esta red social los hashtags se escriben en inglés
para lograr un mayor alcance, ya que la marca en TikTok no busca tanto etiquetar su

contenido como propio, sino viralizarlo.
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4.2.4 Interaccion con los usuarios

A parte de contemplar el contenido de las publicaciones de la marca, también se debe
hacer referencia a como interactian con ellas los usuarios de las redes sociales. Como se
ha mencionado en el apartado 4.2.1, mediante Instagram Stories Maybelline lanza
cuestionarios a sus seguidores para obtener informacion sobre qué productos gustan mas
y qué tipo de contenido prefieren. Desafortunadamente no se puede medir el alcance ni
las interacciones de los Stories del perfil de Maybelline de una manera externa, asi que,
para obtener una idea del éxito de su contenido, la interaccion de este estudio se va a

medir en los /ikes de las publicaciones.

Seglin las tablas del anexo, las 54 publicaciones de Maybelline contempladas en el estudio
retnen un total de 98.958 likes (en fecha 13 de mayo, cuando se finaliz6 el estudio). Con
estas cifras se puede obtener una media de 1832,5 likes por publicacion diaria en
Instagram. El post con mas /ikes de esta cuenta es el sorteo de un viaje a Nueva York que
hizo Maybelline el 10 de mayo con el objetivo de ganar seguidores en Instagram y

TikTok, este suma un total de 7.336 likes.

TikTok contabiliza los /ikes totales de los perfiles, segun la tabla elaborada al principio
del estudio, la cuenta en general tiene un total de 888.600 likes, contando las 11
publicaciones que aparecen en el perfil de Maybelline Espafia se obtienen 376.692, por
lo tanto, se puede decir que, los posts estudiados tienen una media de 34.244,7 likes. La
publicacion que tiene mas likes, 91.300, es la colaboracion con la influencer

@bonbonreich, que en su cuenta principal ronda los dos millones de seguidores.
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5. ANALISIS DE LA COMUNICACION DE NYX

Durante el mes de estudio que se ha analizado la comunicacion de Nyx a través de las

tres redes sociales mencionadas anteriormente, se ha podido determinar que, la principal
herramienta de comunicacion para la marca es Instagram. A través de esta red social, la
marca da a conocer sus productos, colabora de manera estrecha con influencers y lanza
promociones. Igual que en el caso anterior, Nyx de media hace 2 publicaciones diarias.
TikTok también se usa de forma secundaria, durante el periodo de estudio la firma ha
publicado 13 TikToks desde su cuenta propia, de los cuales ha eliminado 6. Todo el
contenido de TikTok ha sido reposteado en Instagram, una vez mas se puede ver como
la marca intenta abrirse a nuevos publicos y animar a los seguidores de su red social

principal a sumarse a la comunidad Nyxer de TikTok.

Aunque se ha analizado la comunicacion por YouTube de Maybelline obteniendo el
resultado de 2 cortos videos, Nyx no ha publicado ningtin contenido en esta red social
dentro del periodo de estudio. Por lo tanto, se va a analizar su comunicacion a través de

Instagram y TikTok.

Partiendo de esta base, la comunicacion de Nyx tomara el punto de partida en Instagram,

su principal herramienta de comunicacion e interaccion con los stakeholders.

5.1 Formato del contenido

Como se ha dicho en el principio de este apartado, Instagram es la red social principal
para la comunicacién de Nyx. De ella parten todos los anuncios y promociones que,
finalmente se acaban extendiendo a TikTok. Por este motivo este estudio va a dividir en
dos formatos el tipo de contenido que emite Nyx por esta red social. Se trata de los
Instagram Stories, formato predominante, y las publicaciones fijas que conforman el

centro del perfil de Instagram de cualquier usuario.

En un segundo plano, se va a tratar la combinacion de contenido entre TikTok e
Instagram. Durante el periodo de estudio la marca lanz6 una iniciativa para lograr tener
un doble canal de vision y trasladar sus numerosos seguidores de Instagram a su perfil

creciente de TikTok. De este modo, y promocionando uno de sus nuevos productos cred
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el “Epic Wear Challenge” via Instagram para trasladarlo a TikTok y compartir las
publicaciones de todos los usuarios que se sumaran a la tendencia y publicaran contenido

en sus perfiles privados.

5.1.1 Instagram Stories

Nyx, durante el periodo de estudio, publicé 249 Instagram Stories de forma practicamente
diaria, segin las tablas del anexo, solo durante 3 dias no publicé contenido de este
formato. Nyx es una marca muy activa en cuanto a los Stories, los publica repartidos a lo
largo del dia de manera constante, segtn los datos del estudio, de media publica 8 Stories

diarios, muchos mas que Maybelline.

En cuanto al formato de los Stories de Nyx, se puede decir que es muy variado. Destaca
el formato cartel o infografia, compuesto por un fondo liso donde se superponen
fotografias y texto, este formato se usa para promocionar productos nuevos o para resaltar
sus caracteristicas y su forma se parece a la de un anuncio (Imagen 9). Este tipo de Storie
también se usa para presentar a los influencers colaboradores de la marca o para

promocionar ofertas o sorteos.

Otro tipo de Storie muy popular es la imagen de un influencer junto al producto al que se
quiera dar visibilidad. Como se vio anteriormente, Maybelline apuesta por el contenido
propio, segun indican las tablas del anexo, Nyx hace todo lo contrario y se basa en el
contenido que publican las y los influencers con productos de la marca. Por ese motivo,
destacan los Stories en imagen o en video donde los/las influencers aparecen mostrando
looks con productos de la marca. (Imagen 10). Es muy habitual y caracteristico de esta
firma de maquillaje ver como los/las influencers hacen swatches de los productos,
especialmente los que cuentan con diferentes gamas de colores. Un swatch en maquillaje
es una prueba sobre la piel de un determinado producto para poder ver su textura y

tonalidad (José, 2020)
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#EMPOWERMATE

(nyxcosmetics_es, 2021) Imagen 9 Imagen 10 Imagen 11

Los/las influencers, en este caso, al actuar de prescriptores, en muchas ocasiones se sirven
de swatches para mostrar los diferentes productos en un clip de video. Es importante
destacar la variedad de imagenes y videos con los que la marca publica Stories, a

diferencia de Maybelline donde predominan las iméagenes.

Nyx es una marca muy cercana y trata de buscar la interaccion con sus seguidores, por
ese motivo los Stories de Instagram también son una gran herramienta para recibir el
feedback de su publico. Mediante encuestas y preguntas o respuestas lanza cuestionarios
a sus stakeholders para que se sientan parte de la marca y opinen sobre los productos y
campaias que Nyx crea. Su comunicacién destaca por ser informal, cercana y el uso

constante de emojis. (Imagen 11).

Para terminar de comentar los Instagram Stories también se debe hacer referencia a los
Stories destacados. Igual que Maybelline, Nyx también guarda este formato de contenido
que desaparece dentro de 24 horas en un apartado de Stories destacados. En esta categoria
se pueden encontrar los productos mas vendidos de la marca, la presentacion de sus
principales influencers, los nuevos lanzamientos y el Veganuary, una de las principales
campafnias de Nyx de esta temporada, de la cual se va a hablar en el apartado de

contenidos.
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5.1.2 Publicaciones de Instagram

Las publicaciones de Nyx son la parte fundamental de su perfil de Instagram, puesto que
estas quedan guardadas por orden cronologico y crean la caleria de fotos que forma el
perfil de cualquier usuario de esta red social. Durante el periodo de estudio la marca hizo
60 publicaciones de manera diaria, no pasé ningun dia sin que Nyx publicara contenido.
Segun los datos de las tablas que se pueden consultar en anexos, la firma durante el
periodo que fue estudiada hizo 1,9 posts diarios de media, no obstante, se puede afirmar

que la mayoria de los dias el contenido se ha basado en dos publicaciones diarias.

La gran mayoria de estas publicaciones diarias de Nyx son fotografias, entre todos los
posts solamente encontramos 3 videos, sin embargo, ya es mas de lo que encontramos en
el perfil de Maybelline, formado unicamente por fotografias. Todas las imagenes que
forman el feed de Nyx estan previamente pensadas, y es que su galeria de fotos estd
pensada para tener diferentes tonalidades segun la campafia que Nyx esté promocionando.
Las tonalidades del feed son muy importantes para lograr una harmonia cuando se esta
visitando el perfil de la marca y transmitir profesionalidad. Sin embargo, este feed no
tiene tonalidades concretas, sino que las cambia de manera dréstica para innovar, a la vez

que lanza nuevos productos al mercado.

En las siguientes imagenes se puede observar el feed de la segunda semana de estudio,
estd formado por imdgenes con un tono verdoso, siempre con la opcién de compra
integrada para que el usuario pueda hacerse con el producto que ve. Este fondo verde se
usa para fotografiar productos en un primer plano y para captar rostros de modelos e
influencers maquillados por productos de la marca. El origen de este feed basado en
verdes es la promocion de la linea de productos veganos y cruelty free que ofrece la firma,
el Veganuary. Destaca la enorme presencia de rostros, la marca opta por mostrar mas los
looks que se pueden lograr con sus productos creando dos columnas con este tipo de
fotografias, en contraposicion a una sola con fotografias en primer plano de los propios

productos.
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(nyxcosmetics_es, 2021) Imagen 12 Imagen 13

Cambiando de semana, se puede observar como se modifica por completo el feed de la
red social. Pasa de predominar el verde a basar todas las fotografias en un tono burdeos
para anunciar el lanzamiento de un nuevo labial Lip Lingerie XXL. Sin embargo, no solo
cambia la tonalidad de las publicaciones, sino la intencionalidad. Lo que la marca desea
es poner énfasis en el nuevo producto, es por eso que se pasa a destinar dos columnas con
fotografias del producto y una sola a rostros de modelos maquilladas con los nuevos

labiales.

Para terminar de comentar los formatos que Nyx ha usado para publicar su contenido a
través de Instagram, se debe hacer referencia a la combinacion de los distintos formatos
que ofrece esta red social para lograr un mayor impacto en los seguidores. Esta estrategia
comunicativa cosiste en emitir la misma informacion durante un periodo de dias mediante
dos formatos diferentes: las publicaciones y los Instagram Stories. Estos dos formatos no
se usan de manera independiente, sino que se unen para que el mensaje que la firma quiere
transmitir cale mas en su publico y obtenga un mayor alcance. Si nos fijamos en las tablas
que se pueden consultar en el anexo, se podra ver como uno de los primeros dias de la
campaia de lanzamiento de Lip Lingerie XXL, se publicaron 11 Stories sobre el producto

y las publicaciones siguieron en la misma linea. Tal como demuestra el estudio esta
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dindmica ocurre de manera diaria con los demas productos y campafias que ha lanzado la

firma esta temporada.

5.1.3 Publicaciones en TikTok

Durante el periodo de estudio el perfil de Nyx Espafia publicé un total de 13 TikToks, por
lo que, podemos afirmar que, igual que Maybelline, publica una media de 3 TikToks a la
semana. Sin embargo, de las 13 publicaciones documentadas, al final del estudio quedaba
la mitad, pues 6 de ellas fueron eliminadas.

06/05

STORIES

Productos
B e ER 6 Lip Lingerje XXL

4 Lip Lingerie Q&A

R -0 1 Lip Lingerje XXL @sandravmakeup
Stories TOTAL

:

PUBLICACIONES

Lip Lingerie XXL (tono Sizzlin) #empowermate 3539
#nyxcosmetics_es

Lip Lingerie XXL #nyxcosmetics_es 3493
#empowermate

Tablas de creacion propia. Consultar en anexos.

Esta red social, al contrario que Instagram, se usa de manera secundaria y su contenido
no es tan elevado como el publicado en la otra red social. Pese a que las publicaciones en
TikTok sean minoritarias, la firma de maquillaje lanz6 un challenge para lograr generar
mas contenido en esta red social y animar a los seguidores de Instagram a sumarse a la

comunidad creciente de TikTok.

En el propio perfil de Nyx se publicé un video de una modelo maquillandose con los
productos Epic Wear donde animaba al resto de seguidores a hacer lo mismo y

compartirlo por redes esperando que Nyx reposteara su video en la cuenta oficial. Estos



videos encadenados de usuarios haciendo el challenge

< Nyxcosmetics_es a ..

fueron reposteados en Instagram Stories y algunos de
ellos se viralizaron en TikTok. Esta es la primera y
unica estrategia que se ve en este estudio enfocada
directamente a TikTok, una red social relativamente
nueva que todavia estd creciendo y donde las marcas
esperan hacerse un hueco.

Si hacemos referencia a la estética del perfil de TikTok
de Nyx Espana podremos ver que los videos restantes,
que no han sido eliminados, no siguen ninguin orden, a
parte del cronologico. La gama de colores que forma
el feed del perfil no estd previamente pensada, al
contrario que su perfil de Instagram, y los productos
que se anuncian también tienen un orden aleatorio. No

hay ninguna alternancia visible entre los rostros

magquillados de modelos y videos unicamente

destinados a mostrar productos. (Nyxcosmetics_es, 2021) Imagen 13

El hecho de que Nyx solo cuente con 16 videos en toda su cuenta y que haya eliminado
progresivamente la mitad de ellos dificulta tener una planificacion sobre como se vera el
feed. Esto también puede confundir a los usuarios que ya han visto este tipo de contenido
y al entrar en el perfil de la marca no lo encuentren.

En cuanto a la procedencia de contenido, igual que Maybelline, Nyx prefiere crear
contenido propio y no recurrir a repostear contenido que otras/otros influencers hayan
creado para sus cuentas propias. Se debe resaltar que, durante la temporada de los Epic
Wear Challenge algunos de los videos creados por influencers si fueron compartidos,

pero se borraron al finalizar la campaia.

Segun los datos del estudio, se puede afirmar que esta red social tiene menos relevancia
que Instagram, puesto que no se publica contenido con la misma frecuencia y este esta
menos planificado y cuidado. La imagen que muestra el perfil de Instagram y el de
TikTok es diferente, ya que en la primera red social se puede navegar por el perfil de Nyx
para ver sus productos y sus looks, en cambio en la segunda el usuario se queda corto de

contenido.
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Para terminar de comentar las cuestiones de formato en las redes sociales de Nyx
Cosmetics Espana se puede afirmar que es una marca con una estética impecable y que
cuida mucho su formato a la hora de publicar contenido en Instagram. Igual que
Maybelline, destaca por la combinacion de formatos lanzando un mismo mensaje por dos
canales comunicativos diferentes: Instagram Stories y publicaciones. De esta manera lo
que la marca consigue es aliar todos sus escenarios de comunicacion para lanzar un

mensaje mas potente.

Nyx innova constantemente creando estéticas diferentes para su perfil segun la campafia
o productos que esté promocionando y eso le permite tener una galeria inmensa de
imagenes y videos que sus stakeholders pueden consultar. Aunque mediante la creacion
de un challenge haya intentado que su comunidad Nyxer de Instagram se sume a los
seguidores de su perfil en TikTok, la estética de esta plataforma estd muy poco cuidada,
falta contenido y no da la misma impresion de profesionalidad que su cuenta de

Instagram.

5.2 Informacion de contenido

Si se habla de contenido, Instagram es la red social que més usa Nyx para promocionar
sus productos y darse a conocer. Durante el periodo de anélisis comunicativo, la firma ha
realizado dos campaias importantes: el Veganuary, coleccion formada por un conjunto
de productos veganos y cluelty free, se deben comprar por separado pero la marca los
agrupa para orientar mejor a todos sus stakeholders veganos. Y el lanzamiento de la nueva

coleccion de labiales de larga duracion Lip Lingerie XXL

5.2.1 El papel de los/las influencers

Nyx es una marca que apuesta por el contenido generado por los/las influencers que
colaboran con la marca, comparten la mayoria del contenido que crean y lo combinan con
contenido de elaboracion propia. Esta firma, a diferencia de Maybelline no se caracteriza
por contar con la figura de una embajadora de la marca, que es usada como imagen para
publicitar sus productos, sino que cuenta con la colaboracion de pequefios influencers.
Esta estrategia comunicativa se basa en contar con prescriptores con un caché mas bajo

para formar un gran equipo y llegar a los nichos de mercado o abrirse a nuevos publicos.
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Segun el estudio realizado, de los 249 Stories publicados por la marca, 64 fueron reposts
publicados a partir de contenido generado por influencers para su cuenta principal
promocionando productos de Nyx. Se puede afirmar entonces, que de los 8 Stories diarias
posteadas por Nyx Professional Makeup, 2 son reposts. Estos datos confirman el
compromiso de la marca por colaborar con personas influyentes en las redes y asi crear

una comunidad firme con sus stakeholders.

Para la firma es importante que sus seguidores conozcan
a los/las influencers que colaboran con sus productos,
para ello ha creado un apartado en Stories destacados
donde presenta los Brand Ambassors de la temporada, un

conjunto de maquilladores profesionales influyentes en

las redes sociales que muestran en sus perfiles como usan 4 e —
X Consee?
los productos de Nyx y cuales recomiendan. Algunos de [l Y[V] 34§ :{e}-BJAYS]
H NY> * PROFESSIONAL MAKEUP
ellos ademas de colaborar con la marca por las redes Son  FERGw

2 NYX VALENCIA

profesionales especializados que trabajan en las tiendas AR IIaeINE
4 ANOS

fisicas de Nyx en Espafia. Entre ellos estan: POSICION

i STORE MANAGER / JEFA DE TIENDA
(@eltocadordeestela y @maigarciamua. El hecho de EeENEer Tl NPT

. . : PRIMER MARSHMELLOW

poder conocer a los profesionales que recomiendan la [REEEEEACEIE
NYR NYR
marca y verlos como una persona cercana es una ’

Swipe up to view website

estrategia de comunicacion perfecta para no idealizar a

la persona que anuncia el producto. Con esto la marca

logra verse més cercana y de confianza. (nyxcosmetics_es, 2021) Imagen 14

Los/las influencers también han jugado un papel importante para la marca a la hora de
generar contenido para TikTok, ya que sin su colaboracion el Epic Wear Challenge no se
hubiera hecho viral. La estrategia de la marca consté de mandar los Epic Wear Sticks a
influencers medianamente conocidos como: @cintigar, @lalbany o @makeupbysergio
para que hicieran el reto y animaran a sus seguidores a reproducirlo y colgarlo en las

redes.

Resulta importante destacar la procedencia de los/las influencers que representan esta

marca o que publicitan sus productos. Tienen origenes diversos como: modelos,
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influencers, maquilladores profesionales y artistas. También se debe poner énfasis en
que se tienen en cuenta ambos géneros para representar a la marca, ya que Nyx maquilla
a personas, no solo a mujeres, y eso se refleja en su repertorio de colaboradores. A pesar
de los esfuerzos de la marca por mantener una relacion estrecha con los/las influencers
en Instagram, cosa que ha logrado, en TikTok su relacién no es tan estable, puesto que

no cuenta con tantos referentes y elimina constantemente los posts con colaboraciones.

5.2.2 Campaiias y productos

< NYXCOSMETICS_E
Publicaciones

Como se ha mencionado en apartados anteriores, las

o , . . Y NYX  nyxcosmetics_es
dos campafias mas importantes que han coincidido
con el periodo de estudio de comunicacion de la
marca han sido el Veganuary y el lanzamiento de la
nueva coleccion de labiales Lip Lingerie XXL
Ademds de estas campanas para promocionar

productos, Nyx Cosmetics durante este mes ha

celebrado una edicion de “Friends and Fanatics”.

El 22 de abril Nyx celebro el dia del planeta, durante G iRoEn I

. . .7 & u i a
toda esa semana estuvo haciendo una recopilacion de | RSTNAANRNN

nyxcosmetics_es El combo perfecto para una rutina de
maquillaje 100% vegan % Apunta

sus mejores productos con formula vegana. IRt

(Nyxcosmetics_es, 2021) Imagen 15

Para ello cre6 un feed especifico de Instagram con tonalidades verdes, ya que este color
es con el que se designa la naturaleza y el veganismo. Como afirman las tablas de estudio
en los anexos, durante esos dias la marca acompafio sus publicaciones en Instagram con

varias Stories para dar promocion a esta linea especial de productos.

La marca cuenta con cerca de 100 productos con formula vegana, cosa que llama la
atencion de muchos usuarios de maquillaje que buscan formulas de calidad, veganas y a
un precio asequible. La base de esta campafia radica en recomendar un conjunto de
productos veganos que permitan hacer un maquillaje de rostro completo usando
solamente formulas veganas e incluyendo los nuevos lanzamientos de la marca desde la

ultima campafa Veganuary. Los productos: Ultimete Palette, Micro Brow Pencil, Epic
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Liner, Spray Matte Finsh y Pore Filler Primer fueron los productos que mas aparecieron

en los Stories y las publicaciones de la campana.

El dia del planeta no fue el unico celebrado por la marca, segun el seguimiento de las
publicaciones, para el dia de la madre Nyx cred un conjunto de 8 Instagram Stories, que
se fueron repitiendo los dias previos al dia de la madre, con packs de productos para
regalar que contenian descuentos. Como se ha visto, Nyx Cosmetics no pierde
oportunidad para crear packs o colecciones y promocionarlas en dias sefialados, es una

buena estrategia para dar al cliente un motivo por el que comprar el producto.

La segunda campafa importante para la marca fue el lanzamiento de la coleccién de
labiales de larga duracion Lip Lingerie XXL. En una época de pandemia donde las
personas se ven obligadas a usar mascarilla ha subido la demanda de labiales fijos y Nyx
no ha perdido la oportunidad. Estos pintalabios se caracterizan por no dejar residuo en la
mascarilla, ni en la comida, ni en ningln tipo de tejido. Este producto ha aparecido en los
Stories y en las publicaciones fijas del perfil de Instagram de Nyx Cosmetics Espaiia des
del dia de su lanzamiento (03/05) hasta el final del estudio, convirtiéndose en el producto
mas mencionado por la marca durante el analisis.

Para esta campafia Nyx ha contado con la colaboracion de influencers que han probado
el producto y han creado contenido con swatches de las diferentes tonalidades de labial.
Los influencers que mas han mencionado este producto segun las tablas del anexo son:
@ivansecual, @sandravmakeup y (@cristinarg20, todo su contenido original fue
reposteado por la marca, que hasta cred un feed en tonos calidos para hacer el lanzamiento

mas estético.

Para terminar, debemos destacar el inico evento organizado por la marca durante este
mes de estudio. Nyx es famosa por organizar eventos con influencers donde sus
seguidores pueden probar los productos y conocer nuevos lanzamientos a la vez que
interactuan con sus idolos. Este afio se van a celebrar los Nyx Face Awards y la marca ya
anuncio6 las inscripciones, sin embargo, el evento que se ha podido analizar han sido los
Friends and Fanatics. Este evento se basa en un conjunto de dias donde los productos mas
famosos de la marca se pueden comprar con grandes descuentos, lo especial de estas
ofertas es que la marca organizd un evento con 4 Brand Ambassors para que

recomendaran sus productos favoritos y los usuarios se decidieran a adquirirlos.
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La peculiaridad de este evento es que se hizo a través
de Instagram Direct puesto que por la pandemia del
Covid19 los grandes eventos estdn prohibidos. Esta
herramienta ofrecid6 la posibilidad de que los
seguidores interactuaran con los influencers invitados,
ya que los Directs permiten comentarios en vivo. La
marca aprovechd este evento para anunciar productos
que no se habian podido promocionar en la anterior
campafa vegana como: Honey Dew Me Up Primer, On
The Rise Mascara, Can’t Stop Won’t Stop concealer y
la base Born To Glow. Para promocionar este evento
Nyx estuvo 8 dias anunciando el evento y los productos
que tendrian descuento, debido al éxito que tubo los
organizadores decidieron ampliar las ofertas durante

24 hora més de su dia de finalizacion.

(Nyxcosmetics_es, 2021) Imagen 15

El directo de Friends and Fanatics se guardo de manera fija como IGTV, se podria decir
que Nyx ha sustituido el contenido de YouTube por esta nueva herramienta que ofrece

Instagram.

5.2.3 Hashtags

Tanto en Instagram como en TikTok el contenido publicado tiene un sistema de
clasificacion para ordenar los posts segiin su tematica y su procedencia. A través de los
hashtags (#) los usuarios ponen palabras clave sobre el contenido de la publicacioén. Tanto
la cuenta de Instagram de Nyx como la de TikTok estan verificadas, sin embargo, una
estd consolidada, mientras que la otra se encuentra en crecimiento, €s por €so que usa mas

cantidad de hashtags, con el objetivo de dar a conocer su contenido.
Si nos fijamos en las publicaciones de Instagram, los hashtags que mas destacan son

#nyxcosmetics_es y #nyxprofessionalmakeup. Estas etiquetas aparecen en casi todas las

publicaciones de la firma, su objetivo es etiquetar los posts como propios y ubicar el perfil
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en Espafia, ya que hay muchos paises con perfil nacional de la marca. A parte de estas
etiquetas genéricas que aparecen cada vez que se publica contenido, Nyx ha creado
hashtags para etiquetar algunos de sus productos mas virales. Como ejemplo tenemos la
gama de productos vegana, que se etiquetd con #vganuary o el lanzamiento de la nueva
coleccion Lip Lingerie XXL, todos los posts referentes a estos labiales se etiquetaron con

#empowermate, como lema del producto.

Otra etiqueta que Nyx uso para catalogar sus publicaciones fue #browlamination, este no
es un hashtag propio, hace referencia a una moda extendida durante los tltimos meses en
redes sociales que consiste en laminar las cejas hacia arriba con un gel fijador. Es por eso
que cada vez que Nyx Espafia promocionaba productos para cejas como el Brow Glue o
Lift and Snatch, etiquetaba el post con este hashtag. Se afirma que Nyx no crea etiquetas
con los nombres de sus productos, como si hacia Maybelline, sino que crea un lema o se

acoge a una tendencia que los represente.

Las etiquetas en TikTok funcionan diferente, en Instagram basta con una media de dos
etiquetas por post, sin embargo, en TikTok los hashtags son clave para que el algoritmo
de la aplicacion posicione bien el contenido y consiga alcance e interacciones. Siguiendo
la linea de Maybelline, las etiquetas que mas aparecen son las que permiten viralizar el
contenido como: #fyp, #viral o #foryoupage. Seguidamente también encontramos
#makeup #makeupartist o #makeuhack para posicionar el contenido en las categorias de
maquillaje. Dependiendo de el producto que aparezca en el video los hashtags pueden

variar a #lipstick, #serum o #vegan.

Igual que en el caso anterior, las publicaciones de Nyx Professional Makeup en TikTok
también se han sumado al ASMR, una tendencia muy extendida por la extrafia
satisfaccion que produce. Las dos publicaciones que estan catalogadas con la etiqueta
#ASMR o #makeupasmr tienen un gran nimero de /ikes y no han sido eliminadas por los

administradores de la cuenta.

5.2.4 Interaccion con los usuarios
A parte de contemplar el contenido de las publicaciones de la marca, también se debe

hacer referencia a como interactian con ellas los usuarios de las redes sociales. Como se
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ha mencionado anteriormente, mediante Instagram Stories, Nyx lanza cuestionarios a sus
seguidores para obtener informacioén sobre qué productos gustan mdas y qué tipo de
contenido prefieren. Ademas, a través del Instagram Direct emitido como evento de los
Friends and Fanatics los seguidores pudieron interactuar con profesionales del maquillaje
que colaboran con la marca para consultar qué productos debian comprar aprovechando
las ofertas. Desafortunadamente no se puede medir el alcance ni las interacciones de los
Stories del perfil de Nyx de una manera externa, asi que, para obtener una idea del éxito
de su contenido, la interaccion de este estudio se va a medir en los likes de las

publicaciones.

De los 60 posts que hizo Nyx en su perfil oficial de Instagram Espafia, obtuvo un total de
144.909 likes. Por lo tanto, se puede afirmar que Nyx tubo una media de 2.415 likes por
publicacion, ademas se debe destacar que el directo que se emitié durante los Friends and
Fanatics, a dia 13 de mayo cuando se finaliz6 el estudio, llegaba a la cifra de 12.938
reproducciones. La cantidad de reproducciones comparada con el numero de /ikes que
tubo la publicacién (678) denota que un porcentaje muy pequeiio de las personas que ven
el contenido interactiia con él. El post con mas likes de la cuenta, segun las tablas del
anexo, es del dia 19 de abril y corresponde al post de lanzamiento de la nueva coleccion

Lip Lingerie XXK.

TikTok contabiliza los /ikes totales de los perfiles, segun la tabla elaborada al principio
del estudio, la cuenta en general tiene un total de 281.800 likes, contando las 7
publicaciones que aparecen en el perfil de Nyx Professional Makeup Espana a se obtienen
120.707, por lo tanto, se puede decir que, los posts estudiados tienen una media de
17.243,8 likes. La publicacion que tiene mas likes, 51.800, es el video en ASM donde se

muestran los tonos de los Epic Wear Stiks.

Un ualtimo punto para destacar es que las pocas publicaciones que se han conservado en
TikTok tienen unas cantidades de likes muy diferentes, se puede diferenciar entre tres
posts que pasan de 20.000 /ikes y conforman toda la media, mientras que los. Cuatro

restantes no llegan a 6.000.
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6. COMPARACION DE LAS ESTRATEGIAS
COMUNICATIVAS

En los apartados anteriores (4 y 5) se han descrito de forma detallada las acciones

comunicativas que han desarrollado, por redes sociales, las dos marcas estudiadas durante
un periodo de 31 dias. Es importante para este estudio diferenciar tanto la informacion
que estas transmiten y los productos que quieren promocionar, como el formato que

escogen para construir su red de comunicacion.

Es por eso, que compararemos el contenido estudiado de Nyx y Maybelline siguiendo
estas variables para ver en qué coinciden y si pueden tener una competicion igualada en

el mundo del maquillaje online.

6.1 El formato

Como se ha podido observar, la red social preferente de ambas marcas es Instagram, donde
lanzan su contenido principal a través de Instagram Stories y publicaciones fijas. Con TikTok,
su red social secundaria, complementan la informacion que dan en sus perfiles principales e

intentan acercarse a un nuevo publico.

Dentro de Instagram, el formato mas utilizado son los Stories, publicaciones que se eliminan
automaticamente pasadas las 24 horas. Durante el periodo de estudio, Maybelline publico
143 Stories mientras que Nyx la superd por casi 100 publicaciones con 249. De este modo se
puede ver que Nyx es mucho mas activa a la hora de publicar contenido de este formato, ya
que, segun los calculos, de media crea unos 8 Stories diarios. Se debe apuntar que, ambas
marcas guardan algunos Stories en forma de “destacado” en su perfil para que los usuarios

los puedan consultar en cualquier momento.

Grafico de elaboracion propia
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Ambas marcas siguen el mismo disefio de Stories, para promocionar productos predomina el
formato tipo cartel publicitario, con iméagenes en primer plano de los productos y sus
descripciones. En la ocasion de Maybelline, también aparece como modelo, su embajadora
Claudia Salas. Mientras que Nyx usa fotos de modelos aleatorias o de influencers
reposteando su contenido. Seguin los resultados del estudio, esta marca es mucho mas
propensa que Maybelline a compartir contenido creado para cuentas principales de
influencers. Maybelline opta por crear su propio contenido sin la figura de estos prescriptores,
por eso es mas frecuente ver Stories previamente disenadas, de mucha calidad y con un

formato mas comercial.

Otra diferencia para destacar sobre los Stories es el hecho de que Nyx publique mas videos
que Maybelline, que solo posteo videos anunciando la campafia de Los 4 de Claudia Salas
con un spot fraccionado para ser emitido por Instagram Stories. Tanto Maybelline como Nyx,
usan este tipo de formato para interactuar con sus seguidores, les lanzan cuestionarios,
adivinanzas o ranquines para puntuar productos. De esta manera consiguen acercarse mas su
publico, ganar credibilidad y engagement, y usando un lenguaje cercano y emoticonos logran

parecerse a perfiles de usuarios convencionales.

Si hablamos de las publicaciones, se debe destacar que no hay tanta diferencia de cantidad
como en los Stories, Maybelline publicd 58 mientras que Nyx, una vez mas superior, llegd a
las 60. Ambas tienen una media de casi dos publicaciones diarias, sin embargo, se diferencian
en la composicion del feed. Maybelline opta por definirlo a base de tonos marrones, blanco
y beige, siguiendo un patrén de colores muy marcado para conseguir una vista en conjunto
harmoniosa. Organiza las publicaciones en dos columnas donde aparecen fotografias en
primer plano de sus productos, y una tercera compuesta por rostros de modelos maquilladas.
Por otro lado, Nyx opta por una estrategia totalmente diferente, cambiar el feed seglin la
campafa del momento. La marca ha tenido hasta 3 feeds distintos a lo largo del periodo de
estudio: uno en tonos verdes, otro en azules y el tltimo donde destaca el burdeos. Pero no
solo cambian las tonalidades, sino el tipo de imagen, cosa que da variedad al feed alternando
tanto fotografias de productos como imagenes de modelos maquilladxs sin un patrén previo.
Otra diferencia de Nyx sobre Maybelline es alternar videos con fotografias en sus
publicaciones, el perfil oficial de la marca cuenta con 3 videos con swatches de productos y
tutoriales, ademas de un IGTV. Todo lo contrario de Maybelline que basa su contenido

exclusivamente en fotografias.
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Ambas marcas han optado por la combinacion de formatos dentro de Instagram, como se ha
podido ver en el estudio, la informacion por esta red social se lanza a través de dos tipos de
via, los Stories y las publicaciones. El hecho de publicar el mismo contenido a través de dos
canales distintos hace que el mensaje llegue, no solo a mas cantidad de publico, sino a mas
diversidad. Otra forma de combinar el contenido es trasladar clips de TikTok a los Instagram
Stories, ambos tienen un formato vertical y su compatibilidad abre las puertas a compartir
contenido de una plataforma a otra. Esta es la estrategia que quiso seguir Nyx compartiendo
el Epic Wear Challenge de TikTok a Instagram, de hecho, los videos realizados por los

seguidores fueron compartidos mas veces por Stories que por el propio perfil de TikTok.

Como se ha podido observar en apartados anteriores, aunque ambas marcas usan TikTok de
manera secundaria para complementar su contenido en Instagram e intentar llegar a publicos
mas jovenes, tienen un tratamiento diferente en sus perfiles. Maybelline cuida sus
publicaciones para que el feed de TikTok tenga la misma gama de colores, también planifica
sus publicaciones para que queden ordenadas por filas de 3 en 3 alternando su contenido. En
cambio, Nyx, a parte de no destacar por su cantidad de posts, tiene un perfil desordenado, no
alterna sus publicaciones y tampoco cuida el feed. En total Maybelline publicé 15 videos de
los cuales borr6 4, mientras que Nyx hizo practicamente lo mismo, publicé 13 videos y borro
6. La eliminacion de clips que no han alcanzado el éxito no es un problema para Maybelline,
ya que cuenta con una gran galeria de TikToks, sin embargo, Nyx se ha quedado corto de
contenido puesto que en su perfil solo aparecen 16 videos en total.

Se podria decir, que Maybelline sigue la misma linea en Instagram que en TikTok, pero
publicando menos contenido. Sin embargo, Nyx no sigue el mismo patréon en ambas redes,
Instagram destaca por una estética original y profesional, mientras que el perfil de esta red

social parece mucho mas descuidado y pobre en contenido.

Para terminar, aunque no ha tenido mucha incidencia en este estudio, se debe hacer referencia
a YouTube. Nyx no ha publicado ni un solo video en esta plataforma durante el tiempo que
se ha analizado la comunicacion de la marca. Sin embargo, Maybelline si que ha hecho uso
de la plataforma para colgar dos videos, uno de ellos es el spot de presentacion de la coleccion
“Los 4 de Claudia Salas” que posteriormente se fragmento y se publicd en formato vertical

por Instagram Stories. El segundo video consta de un tutorial de maquillaje
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6.2 El contenido

En este apartado se van a comentar diferentes puntos sobre el contenido de ambas marcas;
primero la relacién que tienen con los influencers y embajadores, el tipo de productos en los
que se han basado las campaiias que han tenido lugar en el momento del estudio, las etiquetas
que lleva dicho contenido y el resultado de este medido en likes.

Lo primero que se debe destacar es la distinta relaciéon que tienen las marcas con los
influencers en las redes sociales, mientras que Nyx tiene una relaciéon muy estrecha con estas
figuras prescriptoras, Maybelline opta por alejarse de ellas y adoptar una actriz como imagen
de la marca. Si comprobamos su trayectoria profesional, Maybelline es una marca que se
caracteriza por la figura de la embajadora como cara visible de la marca. Es por eso que, en
las redes sociales ha querido seguir la misma estrategia que en la publicidad tradicional y
basar sus campanas en la figura de Claudia Salas. También se debe tener en cuenta que la
marca ha hecho por adaptarse al contenido patrocinado con influencers, en TikTok cuenta
con videos protagonizados por influencers de gran renombre mientras prueban productos de
la marca. Sin embargo, estos forman parte del contenido exclusivo de la marca y no estan

disponibles en las cuentas personales de las influencers.

Nyx, en cambio, tiene una relacion distinta con sus colaboradores. Primero de todo trabaja
con hombres y mujeres de diferentes colectivos mostrandose como una marca unisex y
colaboradora con el colectivo LGTBIQ+. Nyx prefiere trabajar con influencers y rechaza
tener un solo embajador/ra para la marca y en cambio tiene un elenco de profesionales
denominados Brand Ambassors. Estos no son influencers convencionales, sino que son
profesionales del maquillaje que trabajan en tiendas fisicas de Nyx asesorando a los clientes.
A parte de los Brand Ambassors Nyx cuenta con una gran variedad de actores, modelos,
artistas, maquilladores e influencers a los que manda parte de su coleccion para que hagan
videos propios para sus perfiles y después los compartan con la marca. El hecho de que Nyx
no se base tanto en el contenido de creacion propia hace que el publico vea la marca en otros
perfiles y no sea percibida a modo de anuncio, consiguiendo asi un acercamiento con los

stakeholders.

Se debe hacer referencia también a las promociones que han anunciado ambas marcas para
incentivar la compra de sus productos. Nyx paso gran parte del periodo de estudio anunciando

una nueva edicion de Friends and Fanatics, unos dias donde la pagina web de la marca ofrecia
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grandes descuentos para los productos mas vendidos. A su misma vez, Maybelline no se
quedo atrds y anuncidé los Amazon Days, donde los usuarios de esta plataforma tendrian un
descuento importante si se hacian con los productos de la firma a través de la web de Amazon.
Para terminar también se debe hablar de la oferta que lanzo6 Maybelline la semana del 4 de

abril proporcionando la segunda unidad de un mismo producto con un 50% de descuento.

Si hablamos de esta situacion de datos, se debe destacar que, ambas marcas prefieren su
contenido propio cuando se trata de publicaciones fijas, ya que su objetivo es crear un feed
profesional y cohesionado para dar una buena imagen. El papel de los influencers se puede
ver en los Instagram Stories, que son mas informales y este tipo de formato facilita la
comparticion de contenido. De todos los Stories que posted6 Nyx durante el periodo de
estudio, el 25% fueron de contenido creado por influencers compartido por el perfil oficial
de la marca. Mientras que Maybelline solo destind el 11% de sus Stories a este tipo de
contenido. Con estos datos podemos ver que, aunque en ninguna de las dos marcas predomine
el contenido reposteado, Nyx destina una cuarta parte de sus publicaciones al compartir

publicaciones de sus colaboradores.

Reposts 11.51 Reposts 24.9C

Stories Maybelline Stories Nyx

Gréfico de elaboracion propia

Independientemente del formato o el origen de las publicaciones, estas se basan en los
productos de cada marca. A lo largo del estudio se han podido analizar las campanas que ha
hecho cada firma y se puede llegar a la conclusion de que son similares en cuanto al
contenido. En la siguiente tabla de elaboracion propia se pueden ver los productos de
Maybelline que compiten directamente con los de Nyx y que han sido anunciados durante el

mismo periodo

MAYBELLINE NYX
Tattoo Liner Epic Wear Liner
Brow Ultra Slim Lift and Snatch
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Corrector Borrador Can’t Stop Won’t Stop corrector
Sky High mascara On The Rise mascara

Color Strike sombra Ultimate Palette sombras

Matte Ink labial Lip Lingerie XXL labial

Tabla de elaboracion propia

En la campafia que lanz6 Maybelline “Los 4 de Claudia Salas”, se promocionaba un
delineador de ojos, un lapiz para cejas, una sombra de ojos y una mascara de pestafias. Al
mismo tiempo, Nyx estaba promocionando los mismos productos de su marca en la campafia
Veganuary, anunciando que todos ellos tenian formula Vegana. Ambas marcas se pasaron la
mayor parte del periodo de estudio anunciando el mismo tipo de productos comparables y

sustitutivos, pero con diferentes campafias.

Sin embargo, esto no solo pasé con las campafias principales de las marcas, ya que, a causa
del Covid19 se han popularizado los labiales de larga duracion y ambas marcas han
aprovechado la oportunidad. Mientras Maybelline anunciaba nuevas tonalidades de sus
labiales mate de larga duracion Matte Ink con la Spiced Edition, Nyx lanz6 su nuevo producto
Lip Lingerie XXL, exactamente con las mismas caracteristicas que los labiales de

Maybelline.

Asi que, después de haber analizado los diferentes productos que han anunciado las dos
firmas en sus campafias durante el periodo de un mes, se puede llegar a la conclusion de que,
aunque varie el formato y el enfoque de la campaiia, al final ambas marcas acaban anunciando

el mismo tipo de producto y anunciando promociones para incentivar la compra de estos.

Por otro lado, también se debe hablar del papel que han tenido los hashtags durante estas
campaias y ver si hay coincidencias en su uso por parte de las dos firmas. Lo que mas destaca
es que ambas marcas de maquillaje han creado hashtags propios para clasificar su contenido
e indicar su procedencia, los tres mas usados son: #maybelline es, #nyxcosmetics es y
#nyxprofessionalmakeup. Con estas etiquetas lo que consigue la marca es marcar cada uno
de sus posts para identificarlos como contenido propio. La mayoria de estas se usan en posts
de Instagram y no se suelen incluir en los de TikTok. Ademas de los hashtags propios las
marcas también han creado hashtags para referirse a cada uno de sus productos y a las

campaias del momento.
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Lo que caracteriza a los hashtags especificos es que no estan formados por el nombre de los
productos sino por las tendencias que representan. Ambas marcas han seguido la misma
estrategia, se puede ver como Maybelline se refiere a sus colecciones: #Lxs4deClaudia
#Cityedition; y como lo hace Nyx: #veganuary. Otra manera de usar los hashtags es para
hacer referencia a un producto en concreto como: #loborratodo para hacer referencia al
Borrador Corrector, #pestanasconaltura para la madascara de pestanas Sky High y
#empowermate para los Lip Lingerie XXL. Es de destacar la invencion de hashtags para
reflejar tendencias, como hizo Nyx para referirse a toda su coleccion de productos para cejas

con la etiqueta #browlamination.

Ambas marcas usan menos etiquetas en Instagram, puesto que tienen la cuenta verificada y
el alcance practicamente asegurado, la media de etiquetas en Instagram es de dos por
publicacion, en ocasiones 3 cuando se hace referencia a algiin producto o tendencia. Sin
embargo, en Instagram las etiquetas funcionan diferente, porque las dos firmas tienen cuentas
en crecimiento y necesitan que su contenido llegue a la mayor parte de stakeholders posibles
para ganar seguidores. Para ello no usan etiquetas creadas por la propia marca, sino las que
viralizan el contenido en esta aplicacion como: #viral, #foryoupage #fyp; o etiquetas que
cataloguen el contenido: #makeuphack, #makeup y #lipstick. Con estas etiquetas las firmas
pretenden que el algoritmo de la aplicacion posicione mejor su contenido, por ese mismo

motivo, pese a tratarse de cuentas espafolas, los hashtags se escriben en inglés.

Este estudio también ha tenido en cuenta la interaccion que tienen los usuarios con las firmas
de maquillaje en ambas redes sociales, de esta manera i fijandose en los seguidores y los likes
se puede establecer una comparativa y determinar qué marca tiene mas éxito en Instagram y
TikTok. Segun los datos recopilados el dia de fin del estudio se pudo elaborar esta tabla

comparativa.

INSTAGRAM

BB scouvidores  Publicaciones  Likes totales Media de likes

Maybelline LT 58 98.958 1.832,5
913.000 60 144.909 2.415

TIKTOK
BB i« totales  Publicaciones  Likes / publicacion Media de likes

888.300 11 376.692 34.244,7

Nyx 281.800 7 120.707 17.243,8

Tablas de elaboracion propia
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Con estas tablas, se puede llegar a

., . Maybelline
la conclusion de que Nyx ha sido

Nyx

Superior a Maybelline en cuanto a 0 200000 400000 600000 800000 1000000
Seguidores Instagram

posts de Instagram, por lo que es

comprensible que obtenga un RRIEEEIE
Nyx

numero de [likes totales mas 0 ) 800 1200 ) 2000

elevado. Sin embargo, aunque la Media de likes Instagram

diferencia sea solo de 2 posts, con Gréfico de elaboracion propia
la media de /ikes por publicacion se
puede observar que, Nyx sigue teniendo una media de likes por publicacion superior a

Maybelline.

También se debe tener en cuenta el nimero de seguidores que tiene cada cuenta, se puede
observar que Nyx Espafia dobla la cantidad de seguidores que tiene Maybelline Espana. Asi
que, viendo la gran diferencia de seguidores, la desigualdad de media de likes por publicacion
no se ve tan grande y se entiende que, Maybelline tiene proporcionalmente menos seguidores,
pero mas de ellos interactuan con el contenido. Si los seguidores de Nyx interactuaran con el

contenido en la misma proporcion, las publicaciones tendrian una media de /ikes mas elevada.

Maybelline Nyx

[%2]
Q
=
)
o
o)
o
(3]
S
S
P

Publicaciones diarias en Instagram

En cambio, en TikTok cambian los roles, Maybelline es quien lidera en nimero de /ikes
totales, y por lo tanto también lo hace con la media de /ikes por publicacion superando a Nyx
por mas del doble. El nimero de publicaciones de Nyx es considerablemente inferior, factor
al que se puede atribuir el bajo nivel de likes totales. Sin tener en cuenta el contenido que

publica cada marca en TikTok, se puede llegar a la conclusion que, a diferencia de Instagram,
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Maybelline estd més activo en su perfil y cuida mas su feed y estética que Nyx. Eso se traduce
en el elevado numero de likes por publicacion y en el éxito que tiene Maybelline en esta

plataforma.

Para terminar, se puede decir que Maybelline y Nyx tienen una estrategia comunicativa
bastante similar, pese a las diferencias mas notables como el papel de las embajadoras y la
frecuencia de publicacion de contenido, ambas han logrado crear una comunidad activa de
seguidores en sus redes sociales y dar a conocer sus productos a base de publicidad y
promociones. Lo mas destacable de sus estrategias comunicativas es que ambas marcas
podrian sacar mas partido a TikTok, sobretodo Nyx, y asi poder acercarse mas a la
Generacion Z, publico principal de esta red social. Ademas, hay que destacar también la
ausencia de YouTube, mientras que otras marcas usan esta red social para dar a conocer sus
productos y nuevos lanzamientos de la mano de influencers, tanto Nyx como Maybelline han

hecho un uso practicamente nulo de esta plataforma.

6.3 La perspectiva del pablico

Para tener otra perspectiva sobre el estudio, se ha elaborado una encuesta que valora la
estrategia comunicativa de Nyx y Maybelline desde el punto de vista de los stakeholders.
Este cuestionario se ha pasado a 85 personas entre 15 y 40 afios que pueden estar en contacto
con las marcas y formar parte de sus stakeholders o pueden ser totalmente ajenas al mundo
del maquillaje. Con sus respuestas se va a poder determinar si los resultados obtenidos en el

estudio se pueden relacionar con la vision del publico general.

Segun los datos que se pueden consultar en anexos, mas del 80% de las personas encuestadas
son mujeres, destacando que, pese a ser mayoria, una minoria de hombres también esta
interesada en el maquillaje. De las 85 personas que contestaron la encuesta un 67,1% afirmo
tener productos de estas dos marcas, es de destacar que, de este porcentaje, casi la mitad, solo
tiene productos de Maybelline. Esto se puede deber a que es una marca mas conocida, con
mas afios de trayectoria y con mas cantidad de puestos de venta. Mientras que los productos
de Maybelline pueden adquirirse en perfumerias como Primor o Druni, los productos de Nyx
solo se pueden comprar on-line o en tiendas fisicas de la propia marca que solo se encuentran

en grandes ciudades.
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Al preguntar a la muestra sobre qué red social TikTok 8.08%
\
prefiere para ver contenido de estas marcas de
maquillaje, un 75,3% contestd Instagram,
estos resultados concuerdan con la estrategia
comunicativa de ambas marcas que centran su
actividad en esta red social donde acumulan la

mayor cantidad de seguidores. Lo relevante

fue ver que un 16% prefiere ver contenido por

Redes sociales preferidas por la muestra

YouTube, red social donde las marcas estan

menos activas, por no decir inactivas del todo. Gréfico de elaboracion propia

Seguidamente TikTok fue la opcion para el 8,6% de las respuestas ya que es una red en
crecimiento. Pese a sus preferencias, el 75,9% de los encuestados no interactian con el
contenido que ven en redes sociales, asi que los datos de interaccion por parte de los
stakeholders obtenidos durante el estudio representan una parte muy minoritaria del alcance

que tiene el contenido de ambas marcas, tal y como se establecid en el apartado anterior.

Otro tema interesante es como reacciona el publico general a la incorporacion de influencers
en las campafias publicitarias de las marcas de maquillaje, como se vio durante el estudio,
Maybelline apuesta por presentar sus productos de la mano de una embajadora, mientras que
Nyx cuenta con varias figuras de Brand Ambassors y apuesta por el contenido generado por
influencers, ya que la figura del prescriptor genera mas confianza y cercania a los

stakeholders.

Sin embargo, los publicos estdn muy divididos respecto a esta opinion, un 48,8% de los
encuestados confian mas en la figura del influencer que en la informacioén oficial que da una
marca a través de su cuenta oficial, frente a un 51,2% que sigue confiando mas en las marcas.
Esto demuestra que ambas estrategias comunicativas son validas a la hora de acercarse a los

stakeholders y combinarlas seria lo més efectivo para llegar al mayor publico posible.
Para terminar, se pregunt6 a los encuestados si habian adquirido algin producto de estas

marcas tras verlo anunciado en redes sociales, el 34,34% contest6 que si, cosa que nos deja

ver la parcial efectividad de la actividad de Nyx y Maybelline en las redes sociales.
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Es muy importante validar el éxito de las estrategias comunicativas de las marcas para ver si
estan surtiendo efecto y lo que se debe mejorar. La mayoria de las respuestas obtenidas hacen
referencia a productos de Maybelline, datos que concuerdan con la segunda pregunta donde
Maybelline aparecia como la marca mas comprada. Durante el periodo de estudio han estado
en marcha varias campaias, segun el publico general la que mas resultado ha tenido ha sido
la de los labiales de larga duracion Matte Ink y la mascara de pestafias Sky High, ambas de

Maybelline.

Elaboracion propia

Matte Ink

Sky High Mascara
Base Epic Wear
Corrector Borrador
Epic Wear Liner

Brow Glue

Muestra que ha adquirido algun
producto tras verlo anunciado en redes
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7. CONCLUSIONES

Resumen

El sector de la cosmética y el maquillaje es uno de los que mas esta creciendo gracias a
las redes sociales, segin el marco tedrico de este estudio, en 2017 crecio un 2,15% a nivel
espafiol. Es por eso que, las campanas publicitarias de este sector obtienen una inversion
del 24,48% de los anunciantes en redes sociales. Las grandes marcas de cosmética han
tenido que transformar sus estrategias comunicativas con la llegada de las redes.
Tradicionalmente su comunicacion se basaba en emplazamientos publicitarios por
television o anuncios en la prensa. Sin embargo, las redes sociales han abierto un nuevo
escenario con mas posibilidades de interaccion para las marcas, y estas se han tenido que

adaptar a esta nueva fase de la comunicacion.

A lo largo de este estudio se ha analizado la comunicacion a través de tres redes sociales
de dos importantes marcas de maquillaje: Nyx y Maybelline. La primera nacio en 1999 y
desarrolla la mayoria de sus campafias y promociones de productos a través de las redes
sociales, por este motivo, rapidamente capto al publico mas joven consiguiendo un gran
nimero de seguidores y clientes. Esta marca fue vendida en 2014 al grupo L’Oreal que

se ha encargado de hacerla crecer hasta dia de hoy.

Otra marca gestionada por esta gran empresa es Maybelline, que cuenta con mas de 100
afios de trayectoria y segin sus propias referencias ostenta la posicion de marca de
cosmética lider en Estados Unidos. Empez6 haciendo publicidad en los afios 40 a través
de la gran pantalla y contado con la figura de una reconocida actriz como embajadora de

la marca. Estrategia que ha seguido hasta hoy en dia y ha trasladado a las redes sociales.

Las tres redes sociales escogidas para realizar el estudio han sido Instagram, YouTube y
TikTok. La preferencia por estas tres plataformas se da porqué son tres de las redes
sociales mas usadas del mundo, se ha prescindido de Facebook porqué segtin los estudios
previos realizados al andlisis esta en decrecimiento. El hecho de que TikTok sea una red
en crecimiento ha permitido ver como se desarrollan ambas marcas en una plataforma
nueva y comparar esta estrategia comunicativa con la que siguen en Instagram. Cabe

destacar que, durante el periodo de andlisis se ha podido confirmar que YouTube se
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encuentra en decrecimiento en este tipo de sector y las marcas no generan contenido para

sus perfiles.

Este estudio parti6 de un analisis en profundidad de ambas marcas y de una recopilacion
de datos sobre los perfiles espafioles de estas. Una vez delimitadas las variables que se
tendrian en cuenta en cada una de ellas, empezo el periodo de 31 dias en el que se registro
su actividad. Como se pudo ver por los datos previos al analisis comunicativo, seria de
esperar que las campaiias de Nyx tuvieran mas éxito en Instagram ya que dobla el numero
de seguidores de Maybelline. Sin embargo, no se sabia demasiado bien si este
comportamiento seguiria siendo el mismo en TikTok. En cambio, en YouTube se

esperaba mas contenido de ambas marcas.

Una vez finalizado el periodo de estudio se recopil6 la informacién basandola en dos
pardmetros: su formato y su contenido. De esta manera se ha podido analizar lo que ambas
marcas comunican y como lo comunican. Para terminar, en el capitulo anterior se hizo
una comparacion exhaustiva de todos los parametros analizados sobre la comunicacién

de las marcas.

Respuesta a la pregunta de investigacion

Viendo este cambio en el paradigma de la comunicacidon se planted la pregunta de
investigacion: ;Ha sabido Maybelline adaptar su estrategia de comunicacion tradicional
a las redes sociales como para competir con Nyx, una marca joven que ha nacido en plena
revolucion tecnoldgica? La respuesta es si. Maybelline tiene una comunicacion activa por
redes sociales, esta se basa en la publicacion de contenido por Instagram, la red principal,
y TikTok, la plataforma complementaria. Por lo que se puede afirmar que Maybelline ha
adaptado su comunicacion a las redes sociales y puede competir en este &mbito con Nyx,

ya que su estrategia comunicativa es muy similar.

La primera similitud que encontramos es que ambas marcas usan Instagram como red
social principal para publicar su contenido, el formato mas recurrente son los Instagram
Stories, seguido de las publicaciones fijas. Este tipo de contenido se postean todos los
dias y es lo que mantiene los perfiles activos. TikTok, en cambio se usa de manera
secundaria o complementaria a la primera red social, por la similitud de formato las firmas

usan este contenido, que acostumbran a publicar semanalmente, para compartirlo por
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Instagram Stories. YouTube, por su lado, ha sido la red ausente de este estudio al contrario
de lo que se esperaba pues es la plataforma pionera en tutoriales de maquillaje.

El formato que usa Maybelline en sus Instagram Stories es practicamente el mismo que
usa Nyx, ambas marcas lo modifican dependiendo de la intencionalidad, pero son
formatos perfectamente comparables, como se ha visto en el apartado anterior. Por otro
lado, mientras que Maybelline opta por un feed en tonos neutros y unificado, Nyx cambia
el color de este cada vez que desarrolla una nueva campaina. Son dos maneras diferentes
de organizar las publicaciones fijas, mientras que una se caracteriza por mantenerse

clasica, la otra innova semanalmente.

Es destacable la implicacion de Maybelline en TikTok, aunque las dos firmas han
eliminado contenido semanas después de postearlo y al terminar campafias, Maybelline
ha destacado por su actividad y la calidad de contenido. A diferencia de lo que se
esperaba, Maybelline ha sido superior a Nyx tanto en numero de publicaciones, como en
cantidad de seguidores y /ikes, obteniendo el doble de resultados en TikTok que la joven

marca.

Maybelline ha sido capaz de desarrollar dos importantes campafias por redes durante el
periodo de estudio: Los 4 de Claudia Salas y el lanzamiento de nuevos tonos de los
labiales Matte Ink, por lo que se demuestra que ha sido capaz de basar la comunicacion
de estas en las redes sociales. Igualmente lo ha hecho Nyx con Veganuary y la nueva
coleccion Lip Lingerie XXL. Ambas campafias son comparables en cuanto a estrategia
comunicativa, las dos se han desarrollado mediante Instagram Stories, publicaciones en
Instagram y contenido en TikTok. Ademas, los productos de ambas marcas compiten
directamente: las dos colecciones de labiales fijos tienen las mismas caracteristicas,

mientras que Veganuary y Los 4 de Claudia Salas comparten productos similares.

Por lo tanto, las dos grandes campafias que ha desarrollado Maybelline durante los 31
dias de estudio han podido estar a la altura y competir con las de Nyx, tanto a nivel

comunicativo como a nivel de productos.

Maybelline también ha adaptado su comunicacion a los influencers, importantes figuras
prescriptoras clave en las redes sociales, aunque ha seguido centrando su actividad en la

figura de la embajadora, Claudia Salas. Como se ha visto en el estudio comparativo,
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Maybelline ha preferido colaborar con pocas influencers y centrarse en el contenido
propio, en cambio, Nyx basa su contenido en las publicaciones de las influencers
profesionales del maquillaje y las tiene muy en cuenta a la hora de preparar sus campaiias.
Se puede decir que las dos marcas tienen un a estrategia comunicativa diferente por lo
que respecta a los influencers, sin embargo, Maybelline ha sabido hacerlos participes de

su estrategia teniendo como embajadora la influencer y actriz Claudia Salas.

Para terminar, se debe afirmar que la estrategia comunicativa de Maybelline ha dado sus
frutos. Segun las encuestas realizadas, el 75% de la muestra prefiere recibir informacion
por parte de las marcas via Instagram, red social en la que Maybelline centra su
comunicacion. El 51% de la muestra también dice confiar mas en la informacion
publicada por el perfil de una marca que en la informacion dada por un influencer,

estrategia en la cual Maybelline también ha acertado.

Con el cuestionario también se ha podido comprobar que el publico general adquiere mas
productos de Maybelline que de Nyx, pese a tener menos seguidores en redes sociales.
Esto se puede deber a la accesibilidad de la marca, ya que tiene mas puntos de venta que
Nyx. Ademas, este estudio ha dejado claro que, Maybelline es capaz de llegar a todos sus
stakeholders, tanto Millennials como Generacion Z, por su activa presencia en Instagram
y TikTok. Mientas que Nyx se caracteriza por vender productos convencionales y

especializados por un precio relativamente bajo.

El paradigma comunicativo ha cambiado con la llegada de las nuevas tecnologias, las
redes sociales permiten que la informacion llegue a gran velocidad a un elevado numero
de usuarios. Se puede decir que Maybelline ha evolucionado junto con ellas y ha sido
capaz de adaptar su comunicaciéon a las nuevas tendencias y necesidades de los
consumidores. Maybelline es el claro ejemplo de la reinvencion, pese a ser una marca
tradicional, hoy en dia puede presumir de poder competir y poderse comparar con marcas
como Nyx, nacida en plena era tecnologica y desarrollada a partir de la comunicacion on-

line.
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_ 1 Can’t Stop Won’t Stop base

1 Total look @rociolopez
_ 1 Total look @cintigar

Stories TOTAL

10

IN m

PUBLICACIONES

Likes

Post 1 Epic Wear Liner (vegano) @pennold #nyxcosmetics_es 1483
#nyxprofessionalmakeup

Post 2 Epic Wear Liner #nyxcosmetics_es 1084
Epic Ink Liner #nyxprofessionalmakeup

23/04

STORIES

Productos Menciones

Stories propias [

Stories repost -
Stories TOTAL

‘H

PUBLICACIONES

Likes
SN FEpic Wear Liner (vegano) #nyxcosmetics_es 1524
#veganuary

I\ Epic Wear Liner @makeup.by.cleopatra ~ #nyxcosmetics_es 3221
#nyxprofessionalmakeup

24/04

STORIES

Productos Menciones

Stories propias

Stories repost
Stories TOTAL

:

PUBLICACIONES

Likes



Ultimate Utopia Palette #nyxcosmetics_es 2667
#nyxprofessionalmakeup

Maquillaje 100% vegano: @makeup.by.cleopatra  #nyxcosmetics_es 2025
- Epic Ink Liner #nyxprofessionalmakeup
- Ultimate palette H#veganuary

- Pore Filler Primer
- Base Total Control
- Micro Brow Pencil

25/04

STORIES

Productos Menciones

NI eJEM 1 Friends and Fanatics promocion

'_\I

Stories repost -

Stories TOTAL

I

PUBLICACIONES

Post 1 Ultimate Utopia Palette @frankiepdarling  #nyxprofessionalmakeup 2420

26/04

Post 2 Magquillaje vegano: #nyxcosmetics_es 1520
- Spray Matte Finish H#veganuary

- Pore Filler Primer

- Base Total Control

STORIES

NIy JeelJEIM 8 Feliz Dia dded la madre:
- Lift and Snatch
- Glue Brow
- Marshmellow Primer
- On the rise mascara pestafias
- Ultimate Utopia Paleta
- Epic Ink Liner
Epic Brocha

_ 1 Promo cuenta Tiktok
Stories TOTAL

PUBLICACIONES

HM

Post 1 Ultimate Shadow Palette #nyxprofessionalmakeup 1805
#nyxcosmetics_es
Post 2 Seting Spray Fini Matte #nyxcosmetics_es 1057

#nyxprofessionalmakeup



27/04

STORIES
I N L= NS
NN JEM 1 Friends and Fanatics @mardybumsara

@tammysantananaranjo

@lauradelvandomuah

@yasmina_5
_ 3 Probador virtual de maquillaje
_ 5 Nuevos productos
_ 1 Mascara de regalo compras +35€ 10

Stories TOTAL

10

Io

PUBLICACIONES
Likes
Post 1 Ultimate Shadow Palette (vegan) #nyxprofessionalmakeup 3041
#nyxcosmetics_es

Post 2 Micro Brow Pencil (vegan) #nyxcosmetics_es 1021
#nyxprofessionalmakeup

28/04

STORIES

Productos Menciones

NI el IEM 4 nuevo Milky Gloss

2 Friends and Fanatics mafiana

i I

Stories repost
Stories TOTAL

‘H

PUBLICACIONES

Likes
Post 1 Ultimate Shadow Palette (vegan)  @ashlevi #nyxprofessionalmakeup 1801
#nyxcosmetics_es

Post 2 Brillo de labios (vegan) #nyxcosmetics_es 3436
#nyxprofessionalmakeup

29/04
STORIES
 oaos ] Ve [
NIy JelJEIM 15 Friends and Fanatics 15

Stories repost
15

IO

Stories TOTAL



PUBLICACIONES

Likes

Post 1 Epic Wear Stick #nyxprofessionalmakeup 2407
Epic Wear Liner #nyxcosmetics_es
Post 2 Epic Wear @julespms #nyxcosmetics_es 1801

#nyxprofessionalmakeup

Post 3 IGTV Friends and Fanatics

30/04

STORIES

Productos Menciones

NIy JelJEIM 10 Friends and Fanatics

2 Epic Wear
Stories repost
Stories TOTAL

= =
ION I

PUBLICACIONES

Likes

Post 1 Epic Wear Liner @harsby #nyxprofessionalmakeup 3248
#nyxcosmetics_es
Post 2 Butter Gloss @kelseylipsz #nyxcosmetics_es 2486

#nyxprofessionalmakeup

01/05

STORIES

Productos Menciones

NIy JelJEIM 15 Friends and Fanatics

Stories repost

Stories TOTAL 15

[EEY
Io U-II

PUBLICACIONES

Likes

Post 1 Primer Honey Dew Me Up #nyxprofessionalmakeup 3036
#nyxcosmetics_es
Post 2 Butter Gloss @monismurf #nyxcosmetics_es 3987

#nyxprofessionalmakeup



02/05

STORIES
 Fodes [ Wewors |
NIEIYJelJEIM 15 Friends and Fanatics 17

Stories repost

Stories TOTAL 17

IO

PUBLICACIONES
Likes
Post 1 On The Rise Mascara #nyxprofessionalmakeup 1710
Ultimate Shadow Palette #nyxcosmetics_es

Post 2 Epic Ink Liner @edith.official  #nyxcosmetics_es 2178
(dia contra el bullying) #nyxprofessionalmakeup

03/05
STORIES
[ edms [ Wewow |
NIEIY el JEIM 15 Friends and Fanatics (ampliacion 24h): 15

- Such a Know it All Palette

- New Year Ultimate Palette
- Born to Glow base

- California Beamin polvos

- Diamonds and Ice Palette

- Brochas High Glass

- On The Rise Mascara

- Can’t Stop Won't Stop Concealer
- Swear by It Palette

- Can’t Stop Won't Stop base
- Honey Dew Me Up Primer
- Epic Ink Liner Waterproof

Stories TOTAL

[EEY
Io

PUBLICACIONES
Likes
Post 1 Serum Bare With Me Luminous #nyxprofessionalmakeup 2545
Skin #nyxcosmetics_es
Lip Lingerie XXL (vegano) #nyxcosmetics_es 1168
#nyxprofessionalmakeup
#empowermate



04/05

STORIES

Productos Menciones

Tiktok

| I

N s JgeloJEI 2 Lip Lingerie XXL

3 Milkiy Gloss
Stories repost
Stories TOTAL

PUBLICACIONES

Likes
Post 1 Lip Lingerie XXL #empowermate 1084
#nyxcosmetics_es

Post 2 Lip Lingerie XXL #nyxcosmetics_es 1245
#empowermate

05/05

STORIES

Productos Menciones

NI eIgelJEM 3 Probador virtual de maquillaje

N wI

Stories repost 2 Makeup Hacks @s_moda
Stories TOTAL

PUBLICACIONES

Likes

Post 1 Lip Lingerie XXL (tono Unhooked) H#empowermate 4099
#nyxcosmetics_es

Post 2 Lip Lingerie XXL #nyxcosmetics_es 1304
#empowermate

06/05

STORIES

Ne)sN JfeloJEI 6 Lip Lingerie XXL

4 Lip Lingerie Q&A 10

NSRSl 1 Lip Lingerie XXL @sandravmakeup

Stories TOTAL 11

IH

PUBLICACIONES

Likes

Post 1 Lip Lingerie XXL (tono Sizzlin) H#empowermate 3539
#nyxcosmetics_es



Post 2 Lip Lingerie XXL

07/05

#nyxcosmetics_es 3493
#empowermate

Neld=NeI(eJ I 2 Lip Lingerie XXL
1 Total Look

DTSl 1 Epic Ink Liner

1 Lip Lingerie XXL
1 Lip Lingerie XXL
3 Lip Lingerie XXL
1 Epic Wear Liner
1 Lip Lingerie XXL
1 Total look
Stories TOTAL

Productos

w I

Menciones

@makeupbysergio

@nuriacnmakeup
@cristinarg20
@elenamakeup
@eltocadordeestela
@matilda_beltran
@maigarciamua_

@josselynramirez13

=
I LD

PUBLICACIONES
| [Productos [ Menciones | Hashtags | Likes
Post 1 Lip Lingerie XXL #empowermate 1840
#nyxcosmetics_es
Post 2 Lip Lingerie XXL #nyxcosmetics_es 1950
#empowermate

08/05

Stories propias

Stories repost
Stories TOTAL

Productos

Menciones

:

PUBLICACIONES

Likes

Post 1 Lip Lingerie XXL (tono Stayin’ H#empowermate 1947
Juicy) #nyxcosmetics_es
Post 2 Lip Lingerie XXL #nyxcosmetics_es 1405
#empowermate

09/05

STORIES

Productos Menciones

NSl 1 Total look @aharonsanha

‘
w C)I

Stories propias

1 Born to Glow base @benditomaquillaje

1 Lip Lingerie XXL @cristinarg20



Stories TOTAL

I

Post 1 Lip Lingerie XXL (tono Maxx)

10/05

PUBLICACIONES

Likes

#empowermate 3851
#nyxcosmetics_es

Nl JgelJEIM 6 Lip Lingerie XXL
1 Epic Wear. Liner

N EIN Al 2 Pigmentos y Glitter
1 Total look
Stories TOTAL

Productos

[EEY
Hw \‘ I

Menciones

PUBLICACIONES

@susanaxsanchez

@mariamuart

Likes

Post 1 Lip Lingerie XXL (tono It's Hotter) H#empowermate 2088
#nyxcosmetics_es
Post 2 Lip Lingerie XXL (tono Deep #nyxcosmetics_es 1425
Mash) #empowermate

11/05

T Fedms | wewow [
1 Lip Lingerie XXL Tiktok

_ 1 Probador virtual 2
I

1 Lip Lingerie XXL @tammysantananaranjo

_ 1 Bare With Me @elle_spain 2
N

PUBLICACIONES

Likes

Post 1 Lip Lingerie XXL (tono Peach Flirt) H#empowermate 2162
#nyxcosmetics_es

Post 2 Lip Lingerie XXL (veganos) #nyxcosmetics_es 2124
#empowermate

12/05

STORIES

Productos Menciones

wI

NN Jge]oJEI 3 Lip Lingerie XXL



NGNSl 1 Lip Lingerie XXL @letsdoitmag

2 Lip Lingerie XXL @cintigar

1 Total look @sandravmakeup
1 Lip Lingerie XXL @revistadelooks
1 On The Rise Mascara @bylinmua

1 Lift and Snatch @annamez

1 Lift and Snatch @strashme
Stories TOTAL

[EEY
Im

PUBLICACIONES

[ [Productos [ Menciones | Hashtags __________[lkes
Post 1 Lip Lingerie XXL #empowermate 2550
#nyxcosmetics_es
Post 2 Lip Lingerie XXL (veganos) #nyxcosmetics_es 1397
#empowermate
13/05
STORIES
[ ows | e [ |
N s JgeloJEI 2 Lip Lingerie XXL Berta Vazquez 2
NNl 2 Lip Lingerie XXL @ivansecual
_ 1 Lip Lingerie XXL @gotymakeup3
_ 1 Lip Lingerie XXL @benditomaquillaje 4

PUBLICACIONES
Likes
Post 1 Sweet Cheeks colorete #nyxprofessionalmakeup 1307
#nyxcosmetics_es
Post 2 Sweet Cheeks 100% vegan #nyxcosmetics_es 2036
#nyxprofessionalmakeup

YouTube

No ha habido ninguna publicacion en todo el periodo de estudio.



TikTok

13/04
Productos Menciones Hashtags Likes
Epic Liner Challenge @lalbany #MakeltEpic #fyp #viral
@makeupbysergio  #makeuptrend #makeup
#makeuptransformation #albany
#lalbany
Eliminado
14/04
Productos Menciones Hashtags Likes
Epic Liner Challenge @albaxcordona  #MakeltEpic #fyp #viral
#makeuptrend #makeup
#makeuptransformation #albany
#lalbany
Eliminado

PUBLICACIONES

N
o
S~
(=)
H

Post 1 Bare With Me Luminous Skin H#ASMR #viral #makeupasmr #nyx 4637
Serum #soundfreack #serum
#makeuphack #fyp

22/04

PUBLICACIONES

Post 1 Powder Puff (dia del planeta) #diadelplaneta #vegan #fyp 36.500
#veganmakeup #earthday

23/04
Productos Menciones Hashtags Likes
Ultimate Brights @descubriendocon_kris  #nyxcosmetics
#eyeshadowpalette #fyp
#makeup #makeuphack
Eliminado
26/04
Productos Menciones Hashtags Likes
Brow Glue @albaxcordoba  #brow #makeuptip
Lift and Snatch #makeuptutorial #trend
#makeuphack
#viral #fyp

Eliminado



29/04

Productos Menciones Hashtags Likes
Lift and Snatch @lalbany #truerawskin #browlamination
@makeupbysergio  #browstudio #fyp #makeup
#foryou
Eliminado
Productos Menciones Hashtags Likes
Friends and Fanatics @maialenjimenez  #fyp #promo #makeup
Eliminado
04/05
PUBLICACIONES
Likes
Post 1 Lip Lingerie XXL #fyp #makeup #lipstick 84
10/05
PUBLICACIONES
Likes
Post 1 Epic Wear Sticks #fyp #ASMR 2410
11/05
PUBLICACIONES
Likes
Post 1 Lip Lingerie XXL #fyp #lips #lipstick #makeuphacks 2410
#makeup
12/05
PUBLICACIONES
Likes
Post 1 Epic Wear @strashme #fyp #lips #liviral #makeuphacks 1026
Lift and Snatch #makeup #trend

#nyxcosmetics_es #mua #foryou

13/05

PUBLICACIONES

Likes

Post 1 Lip Lingerie XXL @bertavazquezz  #ttorturetest #foryou #makeup 17



ESTUDIO MAYBELLINE

Instagram
13/04

STORIES

T redds [ e |
3 Matte Ink @claudiasalas_

_ 2 Lash Lift

N :

4 Super Stay base @raquelreitx 4

| Stories TOTAL |

Stories TOTAL ‘

‘H

PUBLICACIONES

| [Productos [ Menciones [ Hashtags [ likes |
Sl Tattoo Liner @claudiasalas #claudiasalasxmaybelline 3349
Matte Ink #maybelline_es

Post 2 Matte ink Spiced Edition #sellaelmate 2248

14/04

STORIES

[ edes [ Wewos | |
Neld=NeI(e] ) 1 City Bronzer
2 Matte Ink @nataliaosona
6 Matte Ink Spiced Edition @claudiasalas_
Tattoo Liner
1 Matte Ink

Super Stay Ink Crayon
1 Cheek Heat

11
NHEIN Al 1 Matte Ink Spiced Eition @raquelreitx
1 Matte Ink Spiced Eition @srtaflequis 2

PUBLICACIONES
| lProductos [ Menciones | Hashtags  [lkes |
Post 1 Tattoo Liner #tattooliner 1513
#maybelline_es
Post 2 Tattoo Liner @smaikeup #maybelline_es 2361



15/04

STORIES

Productos Menciones

NIl JEIM 1 Matte Ink Spiced Edition

| I

1 Sorteo @pprimor

NNl Al 1 Matte Ink Spiced Edition @jasojuddith
Stories TOTAL ‘

PUBLICACIONES

Likes

Post 1 Matte Ink #sellaelmate 3125

Post 2 Tattoo Brow 36H #maybelline_es 1655

16/04

STORIES

Productos Menciones

Nl Il 2 Falsies Lash Mask

2 Los 4 de Claudia Salas @claudiasalas

-h I

Stories repost
Stories TOTAL ‘

‘I

PUBLICACIONES

Likes

LS Tatto Brow 36H @claudiasalas_ #maybelline_es 2341
#maybellinexclaudiasalas

Post 2 Tattoo Brow 36H #maybelline_es 1207
#cejisimasfacilisimas

17/04

STORIES

Productos Menciones

Neld=NeI(e] ) 1 City Bronzer

'_‘ '_‘I

NI EIN oSl Sky High Mask @raquelreitx
Stories TOTAL ‘

‘I

PUBLICACIONES

Hashtags

Post 1 -

[
~
D
(%]
o



18/04

STORIES

Productos Menciones

NIl 1 Los 4 de Claudia Salas @claudiasalas_

'_‘I

Stories repost -
Stories TOTAL ‘

PUBLICACIONES

Likes

Post 1 Los 4 de Claudia Salas @claudiasalas_ 1133
Promocién 19/04

19/04
STORIES
[ edms | Weows
NI JeJJEIM 6 Los 4 de Claudia Salas @claudiasalas_

- Mascara Lash Lift

- Tattoo Liner

- Color Strike sombra en crema
- Brow Ultra Slim

Stories TOTAL ‘

O c,\I

‘H

PUBLICACIONES

Likes

Post 1 Los 4 de Claudia Salas @claudiasalas_ #maybelline_es 2548
#claudiasalasxmaybelline

Post 2 Los 4 de Claudia Salas @claudiasalas_ #maybelline_es 2868
#claudiasalasxmaybelline

20/04
STORIES
[ edem [ Wewos |
NTeJIY el JEIM 5 Los 4 de Claudia Salas @claudiasalas_

- Mascara Lash Lift

- Tattoo Liner

- Color Strike sombra en crema
- Brow Ultra Slim

Stories repost
Stories TOTAL ‘

Ho

PUBLICACIONES

|| Productos | WMenciones | Hashtags _______________|likes



Post 1 Los 4 de Claudia Salas @claudiasalas_ #maybelline_es 1847
#claudiasalasxmaybelline

Post 2 Los 4 de Claudia Salas @claudiasalas_ #lxs4deClaudia 2131
#claudiasalasxmaybelline

21/04
STORIES
NI JeJJIEIM 2 Los 4 de Claudia Salas @claudiasalas_

1 Tattoo Brow 36H

| I

Stories repost
Stories TOTAL ‘

‘H

PUBLICACIONES

Likes

Post 1 Los 4 de Claudia Salas @claudiasalas_ #lxs4deClaudia 1280

Post 2 The Falsies Lash Lift #maybelline_es 2222

22/04

STORIES

Productos Menciones

NIl JEIM 3 Felz dia del planeta
2 Falsies Lash Lift

1 Los 4 de Clauda Salas @claudiasalas_

2 Falsies Lash Lift tratamiento noche

Stories repost
Stories TOTAL ‘

Io

PUBLICACIONES

Likes

Post 1 Embajadora Global @stormreid #maybelline_es 1083

23/04

Post 2 The Falsies Lash Lift #maybelline_es 1120

STORIES

Productos Menciones

Stories propias [
Stories repost B
Stories TOTAL ‘

:



PUBLICACIONES

Likes

Post 1 Corrector Borrador #loborratodo #maybelline_es 1134

Post 2 The Falsies Lash Lift @claudiasalas_ #maybelline_es 3282
Tattoo Liner #claudiasalasxmaybelline
Color Strike #Lxs4deClaudia

24/04

STORIES

Productos Menciones

Stories propias &

Stories repost B
Stories TOTAL ‘

‘H

PUBLICACIONES

Likes

Post 1 Corrector Borrador #loborratodo #maybelline_es 1423

25/04

STORIES

Productos Menciones

Stories propias

Stories repost
Stories TOTAL ‘

‘H

PUBLICACIONES

Likes

SR Tattoo Liner #tattooliner #maybelline_es 1284

Post 2 Sky High Mascara #pestafiasconaltura 1293

26/04

STORIES

Productos Menciones

NTeJ Y JeJJEIM 5 sorteo Los 4 de Claudia Salas

U-II

Stories repost B
Stories TOTAL ‘

I

PUBLICACIONES

Likes

Post 1 Sky High Mascara #pestafiasconaltura 2444
#maybelline_es #skyhigh



Post 2 Sky High Mascara #pestafiasconaltura 1664
#maybelline_es

27/04

STORIES

Productos Menciones

MUl ol 1 Matte Ink (nuevos tonos)

1 Matte Ink @claudiasalas_
1 Los 4 de Claudia Salas sorteo

1 Los 4 de Claudia Salas

2 Sky High Mascara Waterproof

2 Probador virtual de maquillaje

Stories repost

Stories TOTAL ‘

I m

PUBLICACIONES

Likes

Post 1 Sky High Mascara _beeegoo #skyhigh #pestafiasconaltura 1004

Post 2 Sky High Mascara #pestafiasconaltura #skyhigh 2039

28/04

STORIES

Productos Menciones

NI el 3 Los 4 de Claudia Salas

h I

1 Tattoo Liner @claudiasalas_
Stories repost
Stories TOTAL ‘

‘ IO

PUBLICACIONES

Likes

Post 1 Hyper Easy Liner (foxy eye) #maybelline_es 3708

Post 2 Hyper Easy Liner #maybelline_es 879

29/04

STORIES

Productos Menciones

1 Matte Ink (encuesta)

w I

NIl 1 Matte Ink

1 Matte Ink (nuevos tonos)

SCHE Al Matte Ink @raquelreitx
Stories TOTAL

IH



PUBLICACIONES

Likes

Post 1 Hyper Easy Liner (opinién de un #maybelline_es 1000
cliente)
Post 2 Fit Me! colorete #maybelline_es 1012

30/04

STORIES

Productos Menciones

Nl Il 4 Los 4 de Claudia Salas

b I

Stories repost
Stories TOTAL ‘

‘ Io

PUBLICACIONES

Likes

Post 1 Hyper Easy Liner #maybelline_es 1152

Post 2 Color Strike Palette @gigihadid #maybelline_es 2371
Chick Heat colorete

01/05

STORIES

Productos Menciones

Stories propias [
Stories repost B
Stories TOTAL ‘

‘H

PUBLICACIONES

Likes

Sl City Bronzer @josephineskriver ~ #maybelline_es 1545

Post 2 Fit Me! corrector #maybelline_es 1225

02/05

STORIES

Productos Menciones

NIl JEIM 1 Los 4 de Claudia Salas @claudiasalas_

I_\I

Stories repost B
Stories TOTAL ‘

I



PUBLICACIONES
| | Productos | Menciones | Hashtags ______________|likes |

Post 1 City Bronzer (tutorial contouring) #maybelline_es 1092
#citybronzer

Fit Me! base #maybelline_es 1204

03/05

STORIES

_ Productos Menciones

NJIF el JEll 5 Descuentos especiales 15%
- Corrector borrador

- Matte Ink

- Tattoo Liner

- Sky High Mask

Stories repost i

Stories TOTAL ‘

U-II

PUBLICACIONES

Likes

Post 1 Borrador Corrector #maybelline_es 2531

Post 2 Cheeck Heat colorete #maybelline_es 1065

04/05

STORIES

Productos Menciones

Nl FIfelJEIll 2 Oferta 50% en la segunda unidad

b m I

1 Tutorial en el canal de YouTube
1 Matte Ink (nuevos tonos)

1 Sorteo Claudia Salas (ganadores)

NNl 4 Articulo Elle Spain

Stories TOTAL ‘

H

PUBLICACIONES

Likes

Post 1 City Bronzer (edicién especial) #maybelline_es 1305

Post 2 City Bronzer (edicién especial) #maybelline_es 965



05/05

STORIES

_ Productos Menciones

R JfeJJEI 5 Amazon week (25% descuento)
- Lash Sensation

- Sky High Mask

- Matte Ink

- Corrector Borrador

- Tattoo Liner
Stories repost i
Stories TOTAL ‘

U-II

PUBLICACIONES

Likes

Post 1 City Bronzer (edicién especial) #maybelline_es 1163

Post 2 City Bronzer (edicién especial) #maybelline_es 1157

06/05

STORIES

_ Productos Menciones

N{JIRJfJJEI 5 Amazon week (25% descuento)
- Lash Sensation

- Sky High Mask

- Matte Ink

- Corrector Borrador

- Tattoo Liner

Stories repost i

Stories TOTAL ‘

U-II

I

PUBLICACIONES

Likes

Post 1 City Bronzer (edicién especial) #maybelline_es 1068

ISl Super Stay Active Wear base #maybelline_es 850

07/05

STORIES

_ Productos Menciones

N{JR (el 5 Oferta especial (segunda unidad 50%)
- Corrector Borrador

- Tattoo Brow

- Matte Ink

- Super Stay Active Wear base

U-II

NI EIN oSl 1 Articulo pintalabios @marieclaire_es
_ 2 Los 4 de Claudia Salas @monicajato

1 Los 4 de Claudia Salas @noealbalat 4



Stories TOTAL ‘

H

PUBLICACIONES

Likes

Post 1 Borrador Corrector @emilydidonato  #maybelline_es 1365

Post 2 Borrador Corrector (edicién City #maybelline_es 1115
Bronzer)

08/05

STORIES

Productos Menciones

Stories propias

Stories repost
Stories TOTAL ‘

‘H

PUBLICACIONES

Likes
Post 1 Simulador de cejas digital #maybelline_es 1061
#cejisimasfacilisimas

Post 2 Fit Me! Corrector #maybelline_es 1221
Super Stay 24h corrector

09/05

STORIES

_ Productos Menciones

Tl el 4 Amazon Days (Ultimo dia oferta)
- Sky High Mascara

- Matte Ink

- Corrector Borrador

- Tattoo Liner

Stories repost B

Stories TOTAL ‘

bI

‘I

PUBLICACIONES

Likes

Post 1 Brow Extensions #cejisimasfacilisimas 906

Post 2 Micro Brow Pencil #maybelline_es 987
#cejisimasfacilisimas

10/05

STORIES

_ Productos Menciones

N{JR (el 5 Oferta especial (segunda unidad 50%)
- Corrector Borrador

- Tattoo Brow

- Matte Ink



- Super Stay Active Wear base

1 City Bronzer + Corrector Borrador sorteo
Stories repost

Stories TOTAL ‘

H m

PUBLICACIONES

Likes

Post 1 Sorteo viaje a NYC promocion: #maybelline_es 7336
- Instagram H#cityedition
- TikTok

Post 2 Corrector Borrador #LoBorraTodo 985

11/05

STORIES

_ Productos Menciones

Rl JEll 5 Oferta especial (segunda unidad 50%)
- Corrector Borrador

- Tattoo Brow

- Matte Ink

- Sky High Mascara

U-II

Stories TOTAL ‘

PUBLICACIONES

Likes

Post 1 Borrador Corrector #maybelline_es #lLoBorraTodo 1014

H#cityedition
Post 2 Borrador Corrector (tutorial de #maybelline_es #lLoBorraTodo 1354
uso) #cityedition

12/05

STORIES

_ Productos Menciones

N{J{R(eJJEll 4 Oferta especial (segunda unidad 50%)
- Corrector Borrador

= Tattoo Brow

- Matte Ink

- Sky High Mascara

2 Matte Ink Spiced Edition

_ 1 Provador virtual de maquillaje
_ 1 Tattoo Liner
NNl 1 Matte Ink Spiced Edition @otovans

_ 1 Matte Ink (TikTok) @veronica__roman
| 0

IN m

PUBLICACIONES



Post 1 Borrador Corrector (City Edition) ~ @claudiasalas_  #maybelline_es #LoBorraTodo 2194

Post 2 Borrador Corrector (City Edition) #LoBorraTodo #cityedition 1181

13/05

STORIES

Nli=NfeI(eJJEI I 1 Tattoo Liner

1 Matte Ink Spiced Edition

N N I

Nl all 1 Los 4 de Claudia Salas @claudiasalas_
1 Matte Ink Spiced Edition @andreaasolo
Stories TOTAL ‘

I

PUBLICACIONES

Likes

Post 1 Matte Ink #maybelline_es #sellaelmate 2194

YOUTUBE

Post 2 Matte Ink 3340

19/05

PUBLICACIONES

LS Los 4 de Claudia 1.258.688 #maybellineEspafia 146 9 10
Salas

04/05

PUBLICACIONES

| [Titulo [Vistas ] Hashtags [ Llikes | Dislikes | Comentarios |
IS Maquillaje de ojos  2.422 #maybellineEspafia 127 4 4

Center Free de

Maybelline New

York



TIKTOK

13/04

PUBLICACIONES

Likes
Post 1 Lash Lift H#ASMR #viral #makeupasmr 86.700
#asmrmakeup #soundfreak

#asmrmascara #fyp #foryoupage

14/04

PUBLICACIONES

Likes
Post 1 Color Strike #colorstrike #fyp #ASMR 32.300
#viraltrend #soundfreak

#foryoupage #makeup #hack

24/04
Productos Menciones Hashtags Likes
Matte Ink Spiced @marinamateoss  #fyp #foryoupage #lipstick -
#lentejas #lipstickfables
#makeupartist #makeuphack
Eliminado
26/04

PUBLICACIONES

Sl Lifter Gloss @lapetitechickmommy  #makeuphacks #makeup #viral 31.000
#fyp
29/04
Productos Menciones Hashtags Likes
Matte Ink Spiced @raquelreitx #matteink #makeup #foryoupage -
#makeuphacks #makeuptip
Eliminado
30/04
Productos Menciones Hashtags Likes
Los 4 de Claudia Salas @claudiasalas_ #fyp #foryoupage -
#makeuptipstiktok #makeup
#makeupartist #foryoupage
#claudiasalas #claudiasalasedit
Eliminado
04/05

PUBLICACIONES

|| Productos | Menciones _______[Hashtags ___________lkes



LSl Matte Ink Spiced Edition @lorenafernandezb #matteink #sellaelmate 460
#makeup #redlip
#makeuphack #fyp

06/05

PUBLICACIONES

Likes

Post 1 Borrador Corrector @bonbonreich 91.300

07/05

PUBLICACIONES

Likes

Post 1 Borrador Corrector @landreiflu #cityedition #loborratodo 31.000

10/05
Productos Menciones Hashtags Likes
Matte Ink Spiced Edition @judit.iglesiass  #maybelline_es #fyp #foryoupage -
#matteink #makeup
#mackeuphack
Eliminado
11/05

PUBLICACIONES

Likes
Post 1 Lash Lift Mascara #maybelline #ASMR #makeup 23.600
Sky High Mascara #makeuphack #makeupbattle
Colossal Mascara #fyp

PUBLICACIONES

Likes

Post 2 Matte Ink #maybelline #makeup 32.800
#makeuphack #asmrvisuals #fyp
#foryoupage #lips

PUBLICACIONES
Post 3 Corrector Borrador (ciity edition) #maybelline #ASMR #makeup 23.600
City Bronzer (city edition) #bronzer #concealer #foryou

12/05

PUBLICACIONES

Likes

Post 1 Matte Ink @veronicarroman  #matteink #maybelline #tiktok 332
#makeup #foryou #lipstick



13/05

PUBLICACIONES

| [Productos ] WMenciones | Hashtags_ _____ _______|likes

Post 1 Matte Ink @andreasolol5 #sellaelmate #maybelline_es 23.600
#foryou #makeup #flipstick
#spice




Respuestas encuesta

1 Género ¢Tienes productos de alguna de estas marcas? ELSIgues a estas marcas por redes iales? ¢En qué red social ves mas de las marcas?
2 Femenino Si, tengo productos de las dos marcas ESl, las dos Instagram
3 |Femenino Maybelline ENc, ninguna Instagram
4 Femenino Si, tengo productos de las dos marcas ESI, las dos Instagram
5 Femenino Maybelline ENo, ninguna TikTok

6 Femenino No tengo ninguin producto ENyx Instagram
7 Femenino Maybelline ENo, ninguna Instagram
8 |Masculino No tengo ninguin producto ENo, ninguna Instagram
9 Femenino Maybelline ENo, ninguna Instagram
10 'Femenino No tengo ningun producto ENc, ninguna

11 'Masculino No tengo ninguin producto ENo, ninguna

12 |Femenino Maybelline /No, ninguna Instagram
13 'Masculino Maybelline {No, ninguna Instagram
14 [Femenino No tengo ningun producto ENo, ninguna YouTube
15 Masculino No tengo ningun producto ENo, ninguna Instagram
16 [Femenino Si, tengo productos de las dos marcas ENo, ninguna ‘YouTube
17 'Femenino Maybelline ENc, ninguna Instagram
18 [Femenino Nyx EMaybeIIine Instagram
19 [Femenino Nyx fNo, ninguna Instagram
20 Femenino Si, tengo productos de las dos marcas 'ESI, las dos Instagram
21 |Femenino Si, tengo productos de las dos marcas fNo, ninguna TikTok

22 Femenino Maybelline ENo, ninguna YouTube
23 Femenino No tengo ninguin producto fNo, ninguna Instagram
24 [Femenino No tengo ningun producto ENc, ninguna Instagram
25 Femenino Maybelline 'No, ninguna
26 IFemenino Maybelline 'No, ninguna TikTok
27 |Masculino No tengo ninguin producto ENo, ninguna
28 |Femenino No tengo ninguin producto ENo, ninguna YouTube
29 [Femenino Maybelline ENo, ninguna Instagram
30 Femenino Si, tengo productos de las dos marcas ENo, ninguna TikTok

31 Masculino No tengo ningun producto ENc, ninguna Instagram
32 Femenino Maybelline ENo, ninguna Instagram
33 Masculino No tengo ningun producto ENo, ninguna Instagram
34 Femenino Maybelline ENo, ninguna Instagram
35 Femenino Si, tengo productos de las dos marcas ENyx Instagram
36 [Femenino No tengo ninguin producto ENo, ninguna Instagram
37 Femenino Maybelline ENo, ninguna Instagram
38 [Femenino No tengo ningun producto ch, ninguna Instagram
39 Femenino No tengo ninguin producto ENo, ninguna Instagram
40 |Femenino Maybelline /No, ninguna YouTube
41 |Masculino No tengo ninguin producto INo, ninguna ‘YouTube
42 |Femenino No tengo ninguin producto ENo, ninguna Instagram
43 Femenino No tengo ninguin producto ENo, ninguna Instagram
44 |Femenino Si, tengo productos de las dos marcas ENo, ninguna Instagram
45 'Femenino No tengo ningun producto ENc, ninguna Instagram
46 Femenino Si, tengo productos de las dos marcas ‘ENo, ningyna Inslag[am
47 [Femenino Si, tengo productos de las dos marcas iNyx Instagram
48 |Femenino Si,tengoproductos delasdosmarcas Noninguna YouTube
49 [Femenino Si, tengo productos de las dos marcas fNo, ninguna YouTube
50 [Femenino Si, tengo productos de las dos marcas iNo, ninguna TikTok
51 |Femenino Si, tengo productos de las dos marcas INyx YouTube
52 |Femenino Maybelline }No, ninguna Instagram
53 |Femenino Maybelline iNo, ninguna Instagram
54 Femenino Maybelline 'No, ninguna Instagram
55 Femenino Maybelline 'No, ninguna YouTube
56 Masculino No tengo ninguin producto }No, ninguna Instagram
57 [Femenino Si, tengo productos de las dos marcas ESI, las dos Instagram
58 |[Femenino Si, tengo productos de las dos marcas 3N°’ ninguna Instagram
59 |[Femenino Si, tengo productos de las dos marcas 1S, las dos Instagram
60 [Femenino Si, tengo productos de las dos marcas }Sl, las dos Instagram
61 [Femenino Si, tengo productos de las dos marcas iNo, ninguna TikTok
62 [Femenino No tengo ningtin producto iNo, ninguna Instagram
63 |[Femenino Maybelline :No, ninguna Instagram
64 |[Femenino Si, tengo productos de las dos marcas }Maybelline Instagram
65 [Femenino No tengo ningtin producto iNo, ninguna Instagram
66 [Femenino Si, tengo productos de las dos marcas 3N°' ninguna Instagram
67 [Femenino No tengo ningtin producto :No, ninguna Instagram
68 [Femenino Si, tengo productos de las dos marcas }No, ninguna Instagram
69 [Femenino Si, tengo productos de las dos marcas iNo, ninguna Instagram
70 |[Femenino Maybelline ESL las dos
71 |Femenino Si, tengo productos de las dos marcas :No, ninguna Instagram
72 Masculino No tengo ninguin producto }No, ninguna Instagram
73 |Femenino Si, tengo productos de las dos marcas iNo, ninguna Instagram
74 |Femenino No tengo ningtin producto 3N°' ninguna Instagram
75 Masculino No tengo ninguin producto :No, ninguna Instagram
76 |[Femenino Maybelline }Maybelline Instagram
77 Femenino Si, tengo productos de las dos marcas iNo, ninguna TikTok
78 |[Femenino Si, tengo productos de las dos marcas ESL las dos Instagram
79 |[Femenino Maybelline :No, ninguna YouTube
80 [Femenino No tengo ninguin producto }No, ninguna ‘YouTube
81 Femenino Si, tengo productos de las dos marcas ‘Maybelline Instagram
82 |[Femenino No tengo ningtin producto No, ninguna YouTube
83 |[Femenino Si, tengo productos de las dos marcas :No, ninguna Instagram
84 |[Femenino Si, tengo productos de las dos marcas }No, ninguna Instagram
85 Femenino Si, tengo productos de las dos marcas ‘Maybelline Instagram

86 [Femenino Si, tengo productos de las dos marcas /S, las dos Instagram



1

f&Suelss ar con las marcas cuando ves sus p

fg,Conf[as mas en el p por

que en el

por el perfil oficial de las marcas?

‘No

4 I ES[, doy un like, comento o comparto

=

'No /Confio mas en los influencers

ENo EConﬂo mas en los influencers

ENo /Confio mas en los influencers

‘No /Confio mas en los influencers

ENo :’Conﬂo mas en los influencers

ENo l:Conﬂo mas en los perfiles oficiales de las marcas
ENo ‘;Conﬂo mas en los influencers

ENo EConﬂo mas en los perfiles oficiales de las marcas
fNo EConﬂo mas en los perfiles oficiales de las marcas
ENo fConﬂo mas en los perfiles oficiales de las marcas
‘No /Confio mas en los influencers

ESL doy un like, comento o comparto fConﬂo mas en los influencers

ENo ‘EConﬂo mas en los perfiles oficiales de las marcas
ENo iConfio mas en los influencers

‘No !Confio mas en los influencers

ENo /Confio més en los perfiles oficiales de las marcas
fNo EConflo mas en los perfiles oficiales de las marcas
ENo /Confio més en los influencers

ES[, doy un like, comento o comparto fConﬂo mas en los perfiles oficiales de las marcas
'No

ENo EConﬂo mas en los influencers

ENo /Confio més en los influencers

ENo /Confio més en los perfiles oficiales de las marcas
ESL doy un like, comento o comparto ‘EConﬂo mas en los perfiles oficiales de las marcas
ENo /Confio més en los influencers

ENo fConﬂo mas en los perfiles oficiales de las marcas
ENo EConﬂo mas en los perfiles oficiales de las marcas
ENo EConﬂo mas en los perfiles oficiales de las marcas
ES[, doy un like, comento o comparto fConﬂo mas en los influencers

‘No /Confio mas en los influencers

ENo fConﬂo mas en los influencers

‘No iConﬂo mas en los influencers

ENo iConfio mas en los perfiles oficiales de las marcas
'No /Confio més en los influencers

ENo EConﬂo mas en los perfiles oficiales de las marcas
fNo EConﬂo mas en los perfiles oficiales de las marcas
ENo fConﬂo mas en los perfiles oficiales de las marcas
‘No /Confio mas en los influencers

INo /Confio més en los influencers

ENo l:Conﬂo mas en los influencers

ENo :Confio mas en los influencers
INO Conflomas enlos inflencers
‘No /Confio més en los influencers
ENo fConffc mas en los perfiles oficiales de las marcas
‘No /Confio més en los influencers
‘No /Confio més en los influencers
ESf,dcyun like, comento o comparto ;Confio mas en los influencers

l’Sf, doy un like, comento o comparto
fSL doy un like, comento o comparto
fo, doy un like, comento o comparto
{Sf, doy un like, comento o comparto
‘No
ENo
ENo
Si, doy un like, comento o comparto
‘No
ENo
‘No
‘No
/Si, doy un like, comento o comparto
';Sf, doy un like, comento o comparto
Si, doy un like, comento o comparto
/Si, doy un like, comento o comparto
‘No
‘No
‘No
‘No
fNo
ES[, doy un like, comento o comparto
Si, doy un like, comento o comparto
‘No
ENo
‘No
‘No
/Si, doy un like, comento o comparto
ENo
‘Sf, doy un like, comento o comparto

/Confio més en los perfiles oficiales de las marcas
fConﬂo mas en los influencers

ZCorﬂfo mas en los perfiles oficiales de las marcas
/Confio mas en los influencers
iConfio mas en los perfiles oficiales de las marcas
fCorﬂfo mas en los influencers
fConffo mas en los perfiles oficiales de las marcas
fConffc mas en los perfiles oficiales de las marcas
;Conﬁo mas en los perfiles oficiales de las marcas
;Confio més en los perfiles oficiales de las marcas
/Conffo mas en los perfiles oficiales de las marcas
fConﬁo mas en los perfiles oficiales de las marcas
;Conffo mas en los perfiles oficiales de las marcas
;Confio mas en los perfiles oficiales de las marcas
fConﬁo mas en los perfiles oficiales de las marcas
/Confio més en los influencers
'Confio més en los perfiles oficiales de las marcas
fConffo mas en los influencers
/Confio més en los perfiles oficiales de las marcas
fConffo mas en los perfiles oficiales de las marcas
fConffo mas en los perfiles oficiales de las marcas
:Confio més en los influencers
;Confio mas en los perfiles oficiales de las marcas
fConffo mas en los perfiles oficiales de las marcas
/Confio més en los influencers
;Conffo mas en los perfiles oficiales de las marcas
Confio mas en los influencers
ZConﬂo mas en los perfiles oficiales de las marcas
{Conﬂo mas en los perfiles oficiales de las marcas
;Conffo mas en los perfiles oficiales de las marcas
;Confio més en los influencers
fConﬂo mas en los perfiles oficiales de las marcas
/Confio més en los influencers
;Corﬁo mas en los perfiles oficiales de las marcas
'Confio mas en los influencers



'Si has do si, bra los productos que has comp!

1 'fg,Has prado algin producto de estas marcas por verlo anunciado en redes iales?

FERREB/2IIIY

EHigh Sky MascaraEpic Wear Liner
EPintaIabios Maybelline Matte Ink
'Sky high (maybelline)

Un rimmel que te hace unas pestafias super largas (Sky High)

Rimmel Sky High, pintalabios Matte Ink y base de maquillaje super stay
Paleta de sobras NUDES de Maybelline

pintalabios maybelline

El eyeliner de NYX,

Brow gel de nyx, por tik tok

Maybelline mascara de ojos

Stay matte de nyx y corrector de ojeras de maybelline

Un rimmel que te hace unas pestafias super largas

Sky high (maybelline)
Fijador de cejas nyx

Una base de maquillaje i un rimmel

Rimel
butterfly effect mascara maybelline

Buscaba el telescopic mascara de L'Oréal Paris pero no venden en Espafia ahora mismo

Tattoo brow, superstay mate ink

Un pintalabios matte ink

El pintalabios matte ink de maybelline

Cubreojeras

SO S Sl R R U R O, S ! P PR, N ! R S R N PG O AV N U VR A AU P P N ! P R A U G- SN

El pintalabios matte ink de maybelline
EMaﬂs Ink
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