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RESUMEN: La creciente preocupacion por el bienestar animal ha provocado en los consumidores un
aumento del interés por los productos sostenibles. Como consecuencia, la industria de la belleza se
encuentra cada vez mas comprometida con los productos libres de crueldad animal o cruelty-free. Este
cambio hacia un consumo ético y responsable se ha visto impulsado por el auge de las redes sociales
y los influencers. En particular, plataformas como Instagram han desempenado un papel relevante en
la difusién de mensajes relacionados con la sostenibilidad a través de estos lideres de opinién. Para
comprender cdmo los influencers de belleza comunican los contenidos cruelty-free y cémo influyen estos
mensajes en sus seguidores, se desarrolla una investigacién que utiliza la triangulacién metodoldgica.
El disefio metodoldgico incluye un analisis de contenido, un cuestionario y entrevistas en profundidad.
Los resultados del estudio indican que el esfuerzo comunicativo de los influencers beauty son limitados
y no alcanzan un impacto significativo en la prescripciéon de productos cruelty-free. Las conclusiones
recomiendan ampliar las estrategias de comunicacién en otros medios digitales para incrementar el
nivel de concienciacidn de la esfera publica para un cambio social sostenible.

Palabras clave: cruelty-free; influencers; bienestar animal; instagram; sostenibilidad; industria de la
belleza.

ABSTRACT: The growing concern about animal welfare has caused consumers to increase interest
in sustainable products. Consequently, the beauty industry is increasingly committed to cruelty-free
products. The rise of social media and influencers has driven this shift towards ethical and responsible
consumption. Platforms such as Instagram have played a relevant role in disseminating messages
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related to sustainability through these opinion leaders. The research conducted a methodological
triangulation to understand how beauty influencers communicate cruelty-free content and how these
messages influence their followers. The methodological design includes a content analysis, a survey
and in-depth interviews. The study’s findings indicate that beauty influencers’ communicative efforts
are limited and do not significantly impact the prescription of cruelty-free products. The conclusions
recommend expanding communication strategies in other digital media to increase awareness in the
public sphere for sustainable social change.

Keywords: cruelty-free; influencers; animal welfare; instagram; sustainability; beauty industry.

1. Introduccion

El desarrollo sostenible es un tema relevante en la sociedad contemporanea (Giraldo-Patifio
et al., 2021). En este contexto, el bienestar animal ha cobrado una gran importancia entre los
consumidores. Cada vez son més las personas, colectivos e instituciones sensibles ante el trato y
la calidad de vida que reciben los animales. De hecho, en un estudio realizado por la Fundacién
BBVA (2022), el 87% de los encuestados afirmé que los animales sienten dolor fisico de la
misma manera que los humanos. Esta preocupacién no solo se limita a los animales domésticos,
sino que también se extiende a los animales de granja, de laboratorio y a la fauna silvestre.
Un informe de la FAO destaca la necesidad de que el bienestar animal sea prioritario en el
camino hacia la sostenibilidad y subraya que esta cuestién debe estar indisolublemente ligada a
cuestiones éticas, ambientales y sociales (Gloria, 2021).

Esta inquietud ha generado un aumento de la demanda de productos sostenibles y ecolégicos,
incluso en el sector de la belleza. La industria cosmética se ha visto obligada a experimentar
una importante transformaciéon hacia productos mas saludables, naturales, organicos, tanto
en valores como en practicas, a través de la investigacién y el desarrollo de nuevas formas de
produccién sostenibles (Schroeder, 2019; Abad, 2020). Esto incluye la reducciéon de residuos
(NielsenIQ), 2023) y los productos que no testan en animales o cruelty-free (Urban et al., 2022).

Como consecuencia, la oferta de este tipo de productos esta aumentando de forma significativa.
Estos nuevos cosméticos ecolégicos son los que estimulan la demanda en un mercado ya satu-
rado de productos de belleza (Gilliland, 2019). Concretamente, se estima que la industria de la
belleza especializada en el cruelty-free alcanzara los 13 mil millones de euros de beneficios para
2030 (Singh, 2023).

Por su parte, los consumidores se encuentran cada vez mas preocupados por el impacto de sus
decisiones de compra y buscan activamente productos que se ajusten a sus valores y creencias.
El 85% de los jévenes europeos, especialmente los millennials (89%), se considera muy o bastante
respetuoso con el entorno en lo que a hédbitos de consumo se refiere (Merck Group, 2022). Por
su parte, el 75% de los pertenecientes a la generacién Z afirmaron que tomaban decisiones de
compra basadas en valores personales, sociales y ambientales (Insight, 2021).

La concienciacién sobre los efectos negativos de la experimentacién en animales aumenta
gracias a la prescripcion de los influencers (Radin, 2020), que ha permitido generar comunidad
en torno a esta cuestiéon. Un informe de Influencer MarketingHub (2022) revela que la mayoria
de los encuestados (53%) considera a los creadores de contenido como referentes. A ello se
suma un estudio de Nosto (2021) que afirma que el 74% de los consumidores es mas probable
que compre productos de belleza en una web que incluye resefias. Especificamente, el 62% de
los encuestados considera que le gusta que las marcas tengan contenido generado por usuarios
reales.

Plataformas de redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram y TikTok han sido
fundamentales para la difusion del mensaje sobre el cruelty-free (Silva et al., 2021) por parte
de los influencers de belleza. En este sentido, Instagram responde a la red social donde mas se
sigue a los mfluencers (IABSpain, 2023) y es también donde los prescriptores prefieren difundir
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contenido sobre estilos de vida y belleza (Influencer MarketingHub, 2022). Esto les ha permitido
desarrollar estrategias llamadas a promover el reconocimiento de la marca, la interaccién, la
fidelizacién y la confianza (King, 2023) en la comunidad.

La influencia de estos lideres de opinién (Kay et al., 2020) en redes sociales ha sido estudiada
desde diferentes areas de conocimiento; como la alfabetizacién mediatica (Smith y Johnson,
2020), la educacion sexual (Pérez y Garcia, 2019), el turismo (Lee y Kim, 2018), la salud (Pilgrim
y Bohnet-Joschko, 2019), la moda (Pérez Curiel y Sanz Marcos, 2020; Feng et al., 2021) y la
belleza (Pangaribuan et al., 2019; de Lenne, 2022). Su funcién como activistas (Rochford, 2021)
o su credibilidad (Djafarova y Matson, 2021; Hassan et al., 2021) ha despertado recientemente
el interés de los investigadores. Asimismo, los posts publicados por los influencers en redes
sociales se han investigado habitualmente a través de analisis de contenido (Kim y Kim, 2020;
Fan et al., 2023); al igual que la influencia en el comportamiento del consumidor (Istania et
al., 2019; Schouten et al., 2020), como afecta a la actitud de marca (De Veirman et al., 2017) o
las consecuencias psicolégicas (Lee et al., 2022) en la audiencia han sido estudiadas a través de
cuestionarios. Las entrevistas en profundidad han servido, del mismo modo, para conocer la
influencia de los influencers (Munsch, 2021), comprender mejor las percepciones de los ptblicos
(Konstantopoulou et al., 2019) o sus motivaciones (Bussy-Socrate y Sokolova, 2023).

A tenor de lo anterior, y a pesar de que existen informes que muestran que el mercado de
cosméticos cruelty-free esta creciendo, atin se desconoce como los influencers de belleza comunican
los contenidos sobre productos cruelty-free y como este contenido afecta a los usuarios jovenes a
la hora de concienciarlos en sus habitos de consumo.

2. Marco Referencial

Elinterés por los productos sostenibles haido creciendo en los tiltimos anos (Zhang y Dong, 2020).
Esta tendencia refleja cambios en los patrones de consumo, que se han visto profundamente
influenciados por la mayor sensibilidad hacia temas sociales y ambientales (Horgan y Gavinelli,
2006). Las cuestiones de bienestar animal han generado también un aumento del interés
publico (Miele et al., 2013).

En el contexto de la industria de la belleza, los consumidores valoran cada vez mas los pro-
ductos organicos que no han sido testados en animales (Hennigs et al., 2016). En particular,
los productos libres de crueldad animal o cruelty-free. Aunque no existe consenso a la hora de
definir el término, se considera como cruelty-free cualquier producto que se cree sin danar a los
animales a lo largo de toda la cadena de suministro (Cruelty-free International, 2021).

Diferentes autores han estudiado el perfil del consumidor de este tipo de productos y sus
motivaciones. De hecho, la preocupacién por la sostenibilidad entre los jovenes de 18 a 35 anos
resulta significativa. Un informe de Deloitte (2022) destaca que tanto los millennials como la
generacién Z muestran una profunda preocupacién por la necesidad de cambiar los habitos de
consumo para proteger el medio ambiente. A pesar de que los millennials no estin mas concien-
ciados con la sostenibilidad que los miembros de la generacién anterior (Gémez-Roman et al.,
2020), ni la generacién Z (81%) es mas respetuosa (Merck Group, 2022) con el entorno que los
millennials (89%), un consumidor posmoderno se caracteriza por un comportamiento de com-
pra responsable y exigente, prestando atencién al modo de produccién (Cecchini et al., 2018).
En términos generales, cuatro valores predominantes estimulan el consumo justo: la salud y
bienestar, la culpa social, la autosatisfaccién y el habito (Davies y Gutsche, 2016). Las clases
medias urbanas tienden a estar mas preocupadas por las cuestiones ambientales (Eder y Kousis,
2001) pero esta preocupacion no estd asociada a un nivel de educacién superior (Grunert et al.,
2014). Sin embargo, estudios previos relacionan el desconocimiento del consumidor con una
menor intencién de compra en lo que respecta a los productos sostenibles (Lee et al., 2020).
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Especificamente, el 75% de la generacién Z considera que la sostenibilidad es mas importante
que la marca a la hora de tomar decisiones de compra (Insight, 2021). En adicién, un estudio
reciente de Ting et al. (2021) revel6 que las mujeres de la generacion millennial estin mas dis-
puestas a comprar productos alineados con sus valores en empresas con practicas sostenibles,
siempre que no estén sujetos a publicidad engafosa.

En virtud de lo expuesto, la falta de informacién y el rechazo a cierto tipo de campanas de
comunicacién influyen negativamente en la intencién de compra de estos productos (Salam
et al., 2021). Ante la ausencia de informacién, los consumidores no pueden tomar decisiones
fundamentadas. Ademas, el rechazo generado por la publicidad puede provocar desconfianza
en las marcas, lo que también puede inhibir la intencién de compra. Por consiguiente, cuando
los consumidores carecen de conocimiento previo sobre el producto, la efectividad de la publicity
resulta superior a la publicidad. A diferencia de la publicidad en medios controlados como
el digital (Infoadex, 2023), la publicity ha encontrado en las redes sociales un nuevo medio
donde promocionar productos sin coste alguno. Las empresas pueden aqui crear, compartir
e interactuar con los consumidores a través de su contenido, revelindose como una poderosa
herramienta de comunicacién (Bakshy et al., 2011; Shahbaznezhad et al., 2021). Asimismo, y,
en palabras de Min et al. (2018), las redes sociales tienen una gran influencia en la formacién
de la opinién publica relacionada con la experimentacién con animales.

En los ultimos afos, cada vez mas anunciantes tienden a reclutar a influencers para promocionar
productos en redes sociales como Instagram (Voorveld, 2019; Feng et al., 2021; Sidorenko et
al., 2021). Los conocidos instagramers son prescriptores que pretenden influir en la comunidad
virtual ensefando aspectos de su vida (Schouten et al., 2020) a través de sus actualizaciones.
Bajo este particular, se consideran influencers de belleza a aquellos que proporcionan informa-
cién relacionada con el mundo de los cosméticos y la belleza y que suben su contenido a redes
sociales (Siti et al., 2019). La credibilidad de estos lideres de opinién se basa en una seria de
factores. Teniendo como referencia lo postulado por Djafarova y Matson (2021), los seguidores
perciben a los influencers como mas creibles cuando son auténticos en su contenido, expertos en
lo que dicen, relevantes para sus intereses y transparentes respecto a sus actividades promocio-
nales. En palabras de Pangaribuan et al. (2019), el contenido de los influencers de belleza es mas
efectivo cuando es pertinente, auténtico y creativo. Sin embargo, existe un vacio en la literatura
acerca de (PI1): éCudl es la tematica habitual de las publicaciones sobre productos cruelty-free?

Sea como fuere, el contenido que mas engagement genera es aquel que es entretenido, informa-
tivo y relevante para sus seguidores; el cual se comparte en una variedad de formatos, como
imégenes, videos y texto (Tafesse y Wood, 2021). Del mismo modo, interactuar con los seguido-
res respondiendo comentarios para crear una comunidad de seguidores comprometidos puede
resultar un aspecto relevante (Tafesse y Wood, 2021).

Algunas investigaciones consideran que las audiencias expuestas a publicaciones de marca
realizadas por influencers en Instagram muestran una actitud mas positiva hacia la marca (Jin y
Mugaddam, 2019; Manas-Viniegra et al., 2020) y los productos promocionados (Kay etal., 2020).
No obstante, aunque factores como el bienestar animal, la produccién local o la certificacién
social parecen tener una influencia menor en la eleccién de compra, la informacién adicional
puede modificar las expectativas del consumidor y, en consecuencia, su disposicién a pagar.
Esto depende de la responsabilidad y la conciencia del individuo (Cecchini et al., 2018). En
este sentido, una mayor conciencia se traduce en un mayor conocimiento, lo cual incrementa la
compra de productos sostenibles (Kim y Seock, 2009; Pangaribuan et al., 2019). Asi pues, (P12):
¢Qué motiva el consumo de productos cruelty-free?

En caso contrario, la falta de informacién implicaria incertidumbre y duda sobre el producto.
Por consiguiente, una fuente de alta credibilidad debiera proporcionar la tranquilidad nece-
saria y, por tanto, resultar mas eficaz (Lord y Putrevu, 1993). Conforme a esta premisa, (PI3):
¢Son mas efectivas las colaboraciones con influencers que la publicidad en redes sociales?
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Finalmente, para que las acciones con nfluencers sean efectivas, y que su comunicaciéon sea
coherente y pueda cumplir con los objetivos establecidos, desde las empresas de cosméticos
resulta necesario que exista una coordinacién centralizada entre los diferentes departamentos
afectados. A este respecto, Gallagher (2021) incluye las relaciones con los influencers dentro del
espectro de las relaciones publicas; situando al relacionador publico como el enlace entre la
empresa y los influencers (Boone etal., 2016). Por consiguiente, los profesionales de las relaciones
publicas especializados en el ambito de la belleza deben estar familiarizados con las mejores
practicas para desarrollar y gestionar relaciones con influencers (Smith et al., 2013) desde una
perspectiva estratégica (Borchers y Enke, 2021).

3. Metodologia

Dada la naturaleza exploratoria del estudio, la consiguiente investigacion apuesta por un diseno
transversal a través de una metodologia mixta para conocer cémo los influencers de belleza
comunican los contenidos cruelty-free. Para ello, se plantean tres preguntas de investigacién
contextualizadas previamente en el Marco Referencial.

Por un lado, (PI1): éCudl es la temdtica habitual de las publicaciones sobre productos cruelty-free? Para
responder a esta cuestion se plantea como objetivo:

- (Ol). Analizar la naturaleza y el impacto del contenido creado por las influencers de belleza.
Asimismo, para saber (PI2): é¢Qué motiva el consumo de productos cruelty-free? Se propone:

- (02). Conocer las motivaciones y actitudes de los consumidores hacia los productos
cruelty-free.

De igual forma, (PI3): éSon mds efectivas las colaboraciones con influencers que la publicidad en redes
sociales? Se pretende pues:

- (03). Explorar las oportunidades y los retos que afronta la comunicacién de productos
cruelty-free por parte de los influencers.

Para alcanzar el primer objetivo se implementé un analisis de contenido de los post publicados
por distintas prescriptoras de belleza (Ver Tabla 1), que fueron seleccionadas a través de un
muestreo de conveniencia deliberado en funcién de los intereses de la investigacién para ase-
gurar la pertinencia de los resultados en una primera prospecciéon (Casal y Mateu, 2003). Para
ello, se identificaron cinco influencers con perfiles activos en Instagram al ser esta la red social de
preferencia para la prescripcién de productos de belleza (Pangaribuan et al., 2019; de Lenne,
2022). Conforman la muestra aquellas prescriptoras que destacan por su constante promociéon
de productos de belleza y su reconocimiento dentro del sector. No obstante, se consideraron
criterios adicionales como la frecuencia de publicaciones, la interaccién y el compromiso de sus
seguidores, asi como su participacién en campanas relacionadas con la sostenibilidad.

Tabla 1. Muestra seleccionada

Posts analizados

@mycrazymakeup 209.903 46/3179
@anastasiab 109.817 49/368
@veganbeautyaddict 31.850 77/2443
@sara_benayas 24.486 45/698
@yasminbuachie 19.225 46/597

Fuente: elaboracidon propia.

Revista de Comunicacidn, 2024, vol. 23, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
367



Villena-Alarcén, E. y Zarauza-Castro, J.

A partir de la muestra, se dispuso un corpus de 300 actualizaciones, que después de un proceso
de refinacién para garantizar que los datos fueran validos y confiables se fij6 en 263 posts.
Para el analisis de las publicaciones se disenié una ficha de codificacién teniendo en cuenta lo
postulado por Martinez y Gonzdlez (2018), y Villena-Alarcén y Fernandez-Torres (2020). Las
variables versan en torno al tipo de contenido (1), las reacciones generadas (2), los elementos
audiovisuales (3) y la referencia al producto cruelty-free (4). Con ello fue posible formular, a
partir de ciertos datos, inferencias reproducibles y vélidas que pueden aplicarse al contexto
(Krippendorff, 2012). El proceso de muestreo y descarga de las publicaciones se realiz6 a
través de la herramienta Fanpage Karma; y para la explotacién estadistica se empled el software
informatico IBM SPSS, versiéon 29.

Con el objetivo de obtener una visién mas profunda de las motivaciones y valores subyacentes
detrds de las decisiones de los consumidores (Reynolds y Gutman, 1988) se elaboré un
cuestionario a través de Google Form aplicado a personas usuarias de Instagram de entre 18
y 35 afios dado que, tal y como refleja el informe Influencer MarketingHub (2022), la mayor
proporcién de seguidores de influencers de belleza se concentra en ese rango de edad dentro de
esa red social. Esto permitié recopilar informacién sobre los usuarios instagramers, como su sexo
(1) o la frecuencia (2) con la que utilizan la plataforma. A través de las variables de selecciéon
fue posible asegurar la pertinencia de los participantes identificando la edad (3), su actitud en
el seguimiento de cuentas centradas en la belleza (4), su opinién sobre el bienestar animal (5),
si consumian productos o servicios promocionados por influencers de belleza (6) y el nivel de
confianza en estos lideres de opinién (7). La encuesta, que incluyé un total de 300 usuarios
activos de Instagram, fue distribuida por redes sociales utilizando una estrategia de muestreo
no probabilistico por bola de nieve distribuida por redes sociales, lo que facilit6 mantener el
rigor al encuestar a poblaciones dificiles de alcanzar (Watters y Biernacki, 1989) o especificas,
como aquellas interesadas en la belleza. Previamente a la definitiva, se aplic6 a una muestra
piloto con la intencién de comprobar su viabilidad.

Para afrontar el tercer objetivo, se recurrié a la entrevista en profundidad (Gonzilez et al.,
2017), seleccionando a cinco profesionales del sector para cotejar la informaciéon obtenida a
través de las técnicas de analisis de contenido y encuestas. Se obtiene asi un marco mas holistico
(Martinez, 2023) sobre la prescripcién en el contexto de productos de belleza cruelty-free. Las
entrevistas a expertos proporcionan informacién valiosa para la comprensiéon exhaustiva del
proceso de prescripcién; y de las oportunidades y los retos a los que se enfrenta el desarrollo y
la comercializaciéon de productos de belleza libres de crueldad animal. Los expertos consultados
responden a diferentes perfiles relacionados con el ambito de la comunicacién y la belleza (Ver
Tabla 2). Todos los participantes firmaron los respectivos consentimientos informados sobre la
utilizaciéon de la informacién anonimizada.

Tabla 2. Perfiles profesionales del panel de expertos

Profesionales Profesién

Experto/a n°1l | Prescriptor/a del sector de la belleza; y graduado/a en Publicidad y RRPP.

Experto/a n°2 | Consultor/a en empresa dedicada a la innovacién en alimentacién y cosmética.

Experto/a n°3 | CEO de empresa centrada en la produccién y venta de cosmética natural y ecoldgica.

Personal técnico dedicado/a al maquillaje profesional tanto para eventos como para producciones

o
Experto/a n°4 audiovisuales.

Experto/a n°5 | Director/a de agencia de comunicacidn digital especializada en el sector de la belleza.

Fuente: elaboracién propia.

Se establece pues un disefo secuencial de tres fases con el fin de recoger, analizar e interpretar
los datos revelados a partir de las técnicas aplicadas.
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4. Resultados

Los resultados del estudio de campo se estructuraron de la siguiente forma. En primer lugar,
se presentan los datos recabados a partir del andlisis de contenido acerca de la comunicacién
de los influencers en Instagram. En segundo lugar, se muestra la informacién obtenida en los
cuestionarios realizados a usuarios que siguen a prescriptores de belleza. Asimismo, para no
dificultar la lectura, las respuestas de los expertos a las preguntas realizadas en las entrevistas
en profundidad han servido para contextualizar y completar los hallazgos de las dos técnicas
previamente descritas.

4.1. Analisis de contenido de las publicaciones de las influencers en Instagram

El analisis de contenido revelé que los productos cruelty-free son protagonistas del contenido
en el 52,9% de los posts analizados. La ifluencer @yasminbuachie fue la que mas posts publico
sobre cuestiones relacionadas con el bienestar animal. Durante el periodo analizado, la
instagramer compartié contenido vinculado con el cruelty-free un 93,5% del total; a pesar de no
ser el perfil con mayor nimero de followers (19.225). Le siguen @veganbeautyaddict (64,9%) y
@sara_benayas (57,8%). Aquellas cuentas que generaron menos cantidad de publicaciones
fueron @mycrazymakeup (39,1%), que alcanza la mayor comunidad de seguidores (209.903) y
(@anastasiab (4,1%).

Tal y como se aprecia en la Tabla 3, los posts objeto de estudio respondieron a la tematica makeup
(63,1%). Se detect6 una cantidad significativa de contenido que trata el lifestyle (15,6%), skincare
(10,3%), hairstyle (0,4%) y otros (10,6%).

Tabla 3. Tematica del tipo de contenido por influencer

Tipo contenido

I =
15 29 2 0 0 46

Recuento
Mycrazymakeup
% dentro de Influencer 32,60% 63,00% 4,30% 0,00% 0,00% | 100,00%
Recuento 4 45 0 0 0 49
Anastasiab
% dentro de Influencer 8,20% 91,80% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00%
Recuento 10 24 5 0 6 45
Sara_benayas
% dentro de Influencer 22,20% 53,30% 11,10% 0,00% 13,30% 100,00%
Recuento 12 25 18 0 22 77
Veganbeautyaddict
% dentro de Influencer 15,60% 32,50% 23,40% 0,00% 28,60% | 100,00%
Recuento 0 43 2 1 0 46
Yasminbuachie
% dentro de Influencer 0,00% 93,50% 4,30% 2,20% 0,00% | 100,00%
Recuento 41 166 27 1 28 263
% dentro de Influencer 15,60% 63,10% 10,30% 0,40% 10,60% 100,00%

Fuente: elaboracién propia.

El contenido que predominé en el perfil de @mycrazymakeup fue el de maquillaje con un 63%;
seguido de lifestyle (32,6%) y skincare (4,3%). En el perfil de Instagram de @anastasiab, el 91,8%
de publicaciones estuvieron relacionadas con maquillaje, siendo el porcentaje restante referido
al contenido lifestyle (8,2%).

Respecto a @sara_benayas, el contenido que lider6 fue el de makeup (53,3%), seguido de lifestyle
(22,2%), skincare (11,1%) y otros (13,3%). @veganbeautyaddict publicé principalmente sobre
maquillaje (32,5%) u otro tipo de contenido (28,6%), ademas de skincare (23,4%) o lifestyle
(15,6%). Por ultimo, en el perfil de @yasminbuachie el contenido predominante fue el de
maquillaje (93,5%).
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Del mismo modo, se pretendia conocer si el producto se referenciaba en el contenido publicado.
En el 56,3% el cosmético promocionado aparecid fisicamente en la actualizacién del influencer
(Ver Tabla 4). En el caso de @yasminbuachie, el producto se incluyé en el 97,8% de las publi-
caciones. En el perfil de @veganbeautyaddict el producto aparecié en el 74% de las entradas.
Al igual que en el 63% de los post de @mycrazymakeup. En el perfil de @sara_benayas, el pro-
ducto estuvo presente en el 35,6% de las publicaciones. Y en el 2%, en el caso de @anastasiab.

Tabla 4. Presencia del producto por influencer

Presencia del producto

s N Tl
29 17 46

% dentro de Influencer 63,00% 37,00% 100,00%

Recuento 1 48 49
Anastasiab

% dentro de Influencer 2,00% 98,00% 100,00%

Recuento 16 29 45
Sara_benayas

% dentro de Influencer 35,60% 64,40% 100,00%

Recuento 57 20 77

Recuento

Mycrazymakeup

Veganbeautyaddict

% dentro de Influencer 74,00% 26,00% 100,00%

Recuento 45 1 46

Yasminbuachie
% dentro de Influencer 97,80% 2,20% 100,00%

Recuento 148 115 263
Total
% dentro de Influencer 56,30% 43,70% 100,00%

Fuente: elaboracién propia.

Asimismo, se etiqueté a la cuenta del producto (71,1%) o se explic6 que se estaba realizando
una colaboracién en un 22,8% de las ocasiones. Se utilizaron hashtag (66,5%) pero tan sélo
en el 13,3% de las publicaciones se localiz6 la etiqueta #Crueltyfree. Siempre en el perfil de
@veganbeautyaddict.

De forma complementaria, los resultados del analisis de contenido derivaron en preguntas a
los expertos acerca de la motivacion de los influencers beauty para prescribir productos libres de
crueldad animal. Los profesionales consultados manifestaron que la colaboracién con marcas
cruelty-free es una practica cada vez mas comun en la industria de la belleza y las motivaciones
para prescribir productos libres de crueldad animal son variadas. Algunos lo hacen por
motivos éticos ya que consideran que es un acto cruel e innecesario y utilizan su plataforma
para concienciar a la poblacién sobre el problema; otros por motivos econémicos, ya que estas
colaboraciones pueden ser muy lucrativas y otros por motivos de imagen al considerar que esta
asociacion les hace parecer méas éticos y responsables. Sin embargo, los expertos consideraron
importante sefalar que, incluso si las motivaciones de los influencers son econémicas o de
imagen, sus recomendaciones pueden tener un impacto positivo en la industria de la belleza
dado que contribuyen a aumentar la demanda de estos productos. En definitiva, su influencia
puede conducir a una reduccién de la experimentacién animal.

Independientemente del volumen de publicaciones realizadas y las motivaciones anexas,
@anastasiab fue la influencer con mas likes 1.313.073 (76%) y una media de 26.797, oscilando
entre los 144.000 de la publicaciéon con mas Me gusta y 3.103 de la que menos. Con una
marcada diferencia, se encontraron @sara_benaya (13%) y @mycrazymakeup (7%). Asi como
@yasminbuachie y @veganbeautyaddict con un 1% respectivamente.
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De manera similar, fue @anastasiab quien aglutin6 el mayor porcentaje de comentarios
(40%). Con un total de 4.666 comentarios (Ver Figura 1), obtuvo una media de 95. Recogi6
un maximo de 518 y un minimo de 18 comentarios. Le sigui6é @veganbeautyaddict con 2.018
comentarios (17%) y una media de 26 comentarios. Marcé6 maximo de 164 y minimo de 5.
Los comentarios de @mycrazymakeup (1.722) y @sara_benayas (1.674) alcanzaron un 15%;
consiguiendo 37 comentarios de media cada una. Y @yasminbuachie (13%) obtuvo un total de
1.198 comentarios, con una media de 26 comentarios por publicacién, un valor maximo de 119
comentarios y un valor minimo de 8 comentarios.

Figura 1. Reacciones al contenido

B Megusta [l Comentarios
([@anastasia5

(@sara_benaya

115.803

@mycrazymakeup

. . 47.594
@yasminbuachie

) 26.471
@veganbeautyaddict

0 500.000 1.000.000 1.500.000

Fuente: elaboracién propia.

El 68,8% de las publicaciones analizadas contenian videos. Asimismo, en un 44,5% de las oca-
siones esas actualizaciones también incluyeron imégenes. A veces en modo carrusel (20,5%).
De manera especifica, @mycrazymakeup fue la influencer que mas recurrié a la fotografia con
un 69,6%. También la que mas videos publicé (97,8%). Le sigue @veganbeautyaddict con un
55,8% de imdgenes en sus posts —y un 44,2% de videos. @sara_benayas recurri6 a las fotografias
un 53,3% y a los videos, un 55,6%. Continué @anastasiab, con 36,7% de imagenes y 63,3% de
videos. Y @yasminbuachie, con un 13,2% de fotos posteadas y un 86,8% de videos.

4.2. Encuesta a usuarios de Instagram sobre influencers y productos cruelty-free

Para completar el disefio metodolégico, se aplicé una encuesta a una muestra de 300 personas
mayoritariamente mujeres (76,9%) frente al 18,2% de hombres. El 3,8% manifest6 ser no bina-
rio. Un 1,1% prefirié no definir con qué género se identifica. Del total, el 79,1% tuvieron entre
18 y 24 aios. El 20,9% restante, entre 25 y 35 anos. En lo que respecta al nivel de estudios,
85,1% eran estudiantes universitarios.

Los encuestados contaban con presencia en las redes sociales Instagram (60%), Twitter (28%),
TikTok (21%) y Youtube (10%). El 48,0% revel6 que usa Instagram entre 30 minutos y 1 hora
al dia. El 39,8%, entre 2 y 3 horas. Y el 12,2% restante, mas de 3 horas.

Se les pregunt6 a los encuestados acerca de la red en la que siguen a las marcas de belleza. El
47,8% lo hacia en Instagram. No obstante, un 18,6% respondié que en Tiktok, muy por encima
de Youtube (5,7%), Twitter (2,3%) o Facebook (1,9%). En un 15,5% de las ocasiones, los encues-
tados manifestaron seguir marcas en Instagram pero también en TikTok. El 48,2% no seguia a
marcas de belleza.
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Por otro lado, los encuestados confirmaron el seguimiento a influencers beauty en Instagram
(568,2%) o en Tiktok (36,1%). Aunque el 22% elige Youtube. Un 2,3% sigue a estos prescriptores
en Twitter y un 1,9%, en Facebook. En un 30,3% de las ocasiones, los encuestados manifestaron
seguir estas cuentas en Instagram pero también en TikTok. El 34% no seguia influencers.

A'la luz de los datos, los expertos entrevistados ratifican que, en efecto las marcas de belleza
dedicadas al cruelty-free se concentran en las redes sociales. Esto se debe a varios factores; por
un lado, el alcance, que permite a las marcas llegar a un gran nimero de personas de forma
rapida y sencilla. Y por otro, la afinidad de los jévenes con este tipo de marcas, que son los
que mas las valoran. Sin embargo, los profesionales también coincidieron en que, a pesar de lo
recomendable, las empresas cruelty-free no invierten suficientes recursos en publicidad en otros
medios controlados debido a su alto coste. La concentraciéon de estas marcas de belleza en las
redes sociales y la insuficiente publicidad en los otros medios controlados podrian limitar el
impacto. Para aumentar su visibilidad y llegar a un mayor ndmero de consumidores, las empre-
sas de productos cruelty-free deberian considerar la posibilidad de diversificar su estrategia de
comunicacion.

Respecto al consumo, el 21,7% de los encuestados, siempre compraba productos de belleza,
mientras que el 63,1% los compraba de vez en cuando. En cambio, el 15,2% nunca adquirian
este tipo de productos. De manera especifica, se les consulté si la cuestioén cruelty-free era un tema
relevante. Un 82,5% lo consider6 importante frente al 7,2%, que respondié negativamente. Al
mismo tiempo, un 10,3% afirmé no tener una posicion clara al respecto. Esto se ve reflejado en
los porcentajes de hébitos de compra. El 42,4% adquirian productos que no testan el animales,
frente al 14,8% que no los compra. Sin embargo, el 42,8% no conocia si son productos libres de
crueldad animal.

Respecto a esto, se interpelo alos usuarios para conocer la motivacion de la compra (Ver Figura 2)
de cosméticos. En primer lugar, los encuestados reconocieron que el precio (49,4%) era el factor
que mas afecta a la intencién de compra; seguido de los ingredientes (14,8%) y que sean cruelty-
free (13,7%). El prestigio de marca (10,3%) y otros aspectos (11,9%) también se consideraron
importantes. De manera especifica, el 52,2% manifestaron que los valores sostenibles de las
marcas o de los influencers era un factor decisivo a la hora de comprar el producto.

Figura 2. Motivaciones de compra de productos cosméticos

Otros aspectos
11,9%

Prestigio de marca

10,3%

Cruelty-free
13.7%

Ingredientes
14,8%

Fuente: elaboracidn propia.
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En relacioén con la influencia de los prescriptores, el 80,2% de las personas que respondieron
a la encuesta consideraron que los productos se compran porque se han hecho virales gracias
a los influencers, mientras que solo el 19,8% creia que se compraban por el producto en si. En
cuanto a la importancia de la recomendacién en el acto de compra del propio individuo, el
31,6% reconocié que es de poca importancia o sin importancia, el 22% lo valoré como muy
importante o importante; y el 7,6%, moderadamente importante.

Para cotejar y completar estos datos derivados de la encuesta se les pregunt6 a los expertos
acerca de la influencia real de los prescriptores en los consumidores. Los profesionales destacan
que la popularidad de los influencers beauty ha crecido de forma exponencial en los dltimos afios
y han logrado convertir sus experiencias sobre productos cosméticos en una importante fuente
de informacién y opinién para los usuarios. Por consiguiente, su influencia es importante y
alcanza un impacto considerable en las decisiones de compra de los consumidores.

Al hilo de lo anterior, los expertos consideraron que los influencers son una buena opcién para
llegar a un publico joven y conectado con las redes sociales. Sin embargo, también reconocieron
que la recomendacién directa de los propios clientes es una herramienta muy eficaz para
generar ventas. Por otro lado, la introduccién del producto con otro tipo de lider de opinién
podria ser una buena manera de llegar a un publico mas amplio. Por ejemplo, una actriz o
un cantante de renombre podria ayudar a generar interés en el producto entre personas que
no estén familiarizadas con el movimiento cruelty-free; o profesionales de la belleza. Todo esto
depende del propésito de la empresa.

Finalmente, el 39,4% de los participantes en el sondeo afirmaron conocer alguna campana de
influencer relacionada con el cruelty-free. E1 44,7%, no; o no sabe no contesta (15,9%). Del mismo
modo, se les pregunté si comenzaron a realizar compras mas sostenibles y libres de maltrato
animal a raiz de estas campanas y respondieron que no (41,4%) o NS/NC (9,7%), frente al 28,9%
que contestaron afirmativamente. Para completar la encuesta, se les pregunto a los sujetos
sobre la importancia de la publicidad digital a la hora de realizar el acto de compra. El 35,7%
lo consideré muy importante, y el 19,4% importante. El 12,2% moderadamente importante. El
17,1% de poca importancia o sin importancia (15,6%).

Los expertos postularon que las campanas de concienciacién sobre el fenémeno cruelty-free
supone una herramienta importante para promover el cambio social ya que contribuyen a la
sensibilizacién y educacién dela poblacién sobrelaimportanciade norealizar pruebasenanimales
para la comercializacién de productos cosméticos. Sin embargo, para lograr un mayor impacto,
estas campafias deben ofrecer informacién sobre los beneficios éticos y medioambientales de
los productos cosméticos cruelty-free ya que apelan a sus valores y preocupaciones; ademas, este
tipo de campanas debe dirigirse a un publico méds amplio, incluyendo a personas de todas las
edades y niveles socioeconémicos.

5. Discusion y Conclusiones

El bienestar animal se ha convertido en una preocupacién cada vez mas importante para la
sociedad contemporanea. En los dltimos afios, ha aumentado la concienciacién sobre la necesi-
dad de fabricar y consumir productos sostenibles y ecolégicos en diversos sectores, incluido el
de la cosmética. Este cambio hacia un consumo ético y responsable se ha visto impulsado por
el auge de las redes sociales. En particular, plataformas como Instagram han desempefiado un
papel relevante en la difusién de mensajes relacionados con las practicas libres de crueldad
animal a través de los influencers de belleza. Sin embargo, la revisién bibliografica ha puesto
de manifiesto un vacio en la literatura acerca de cémo los influencers de belleza comunican los
contenidos cruelty-free.

En primer lugar, el estudio perseguia (O1) analizar la naturaleza y el impacto del contenido
creado por las influencers de belleza, respondiendo a la pregunta de investigacion (PI1): ¢Cudl
es la tematica habitual de las publicaciones sobre productos cruelty-free?
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Los resultados han mostrado que el contenido principal de los posts responde a cuestiones
relacionadas con el makeup, aunque este contenido se encuentra hibridado con actualizaciones
sobre lifestyle. Tal y como exponen Gerrath y Usrey (2020), publicar cuestiones de estilos de
vida repercute positivamente en la credibilidad y la percepcién que los publicos tienen del
influencer. Ademas, este hallazgo sugiere que los prescriptores podrian estar dispuestos a crear
contenido diverso que responda, no solo a sus propios intereses, sino también a los intereses de
sus seguidores. De cualquier forma, lo publicado sobre productos cruelty-free sigue siendo esca-
so. La carencia de este tipo de contenido puede ser debido a que, a pesar de su popularidad,
evoca reacciones emocionales fuertes en los publicos y se considera un tema delicado en general
(Alaouir et al., 2019). Es por ello por lo que las influencers objeto de estudio, en su funcién de
gatekeeper autbnomas, determinan no incluir el contenido, lo que implica ciertas consecuencias.
En una suerte de agenda setting ampliada (Langer y Gruber, 2021), estos nuevos lideres tienen la
capacidad de introducir y amplificar cualquier tema (Jungherr et al., 2019). Si el cruelty-free no
aparece en la agenda de los medios, no puede trascender a la agenda publica (McCombs, 2006).
La falta de cobertura medidtica y de atencién publica puede ralentizar la tarea de sensibilizacién
sobre las practicas libres de crueldad animal. En este sentido, a pesar de que sigue quedando
un largo camino para concienciar sobre las practicas comerciales éticas y ambientales (Hennigs
et al. (2016), Instagram, que destaca también por su labor de concienciaciéon (Mafas-Viniegra
et al., 2020), podria contribuir a acelerar el proceso a través de las prescripciones de los influen-
cers. Cuando los consumidores son educados bajo el contexto de los problemas ambientales y
el impacto positivo de los productos sostenibles, es mas probable que compren esos productos
(Al-Nuaimi y Al-Ghamdi, 2022).

Las influencers optan por actualizar con fotografias y videos conjuntamente en el mismo post,
aunque prevalece lo segundo. La dominancia del video puede ser debido a que se pretende
alcanzar una mayor participacion de la audiencia, tal y como demostraron los hallazgos de
Kucukusta et al. (2019). Se detecta una tendencia a obtener mas likes que comentarios, gene-
rando una carencia de didlogo. Cabe destacar aqui lo aportado por Roca (2014) cuando afirma
que no basta con estar presente y argumentar, los influencers tienen que plantear conversaciones
y escuchar a la audiencia porque lo que los publicos desean es que se les permita participar en
la formacion de opiniones.

Independientemente de la naturaleza del contenido, no se ha observado una relacién entre el
nimero de seguidores y un incremento de la comunicacién del influencer en la red. Es decir, no
se publica mas por el hecho de tener mas followers. Tampoco hay relacién entre publicar mas
y lograr mas me gusta, lo que viene a confirmar que los usuarios pueden estar mas inclinados a
interactuar con el contenido de la influencer si tienen una conexién emocional o personal con
ella, o les afecta de algtin modo en la self-presentation (Swani y Labrecque 2020; Zhao et al.,
2008). Esto ha evidenciado que los macroinfluencers, a diferencia de lo postulado por Casal6 et
al., (2018) ya no tienen por qué ejercer una mayor persuasion sobre los seguidores, como los
microinfluencers. Por otro lado, no se ha observado relacién con la tematica del post. Ni siquiera
cuando aparece el producto resenado.

En lo relativo al segundo objetivo, la investigacién pretendia (O2) conocer las motivaciones y
actitudes de los consumidores hacia los productos cruelty-free. Esto ha permitido responder a la
pregunta (P12): éQué motiva la compra de productos cruelty-free? Los datos han puesto de manifiesto
que el precio es el factor decisivo en la intencién de compra de este tipo de cosméticos. A esto
hay que unirle otros elementos determinantes hallados previamente por Salam et al. (2021)
como el escepticismo sobre las marcas ecolégicas. Este recelo también ha quedado reflejado
en los resultados del estudio: siguen mas a los influencers que a las marcas. Para mitigar la
desconfianza hacia las marcas y contribuir a fortalecer la conciencia medioambiental podrian
extrapolarse las conclusiones de Cornish et al. (2020), basadas en proporcionar informacién
sobre el bienestar animal a través de los influencers para impulsar la demanda de este tipo de
productos.
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Asimismo, los resultados han demostrado que la prescripciéon de los influencers no es una cues-
tién importante a la hora de realizar el acto de compra. Sobre esta cuestion cabe destacar que
los encuestados consideran que este tipo de productos se compra porque se ha hecho viral y no
por el producto en si. Se produce aqui un efecto “tercera persona” por parte los consumidores
al considerar que ejercen mas influencia en los otros que en si mismos (Davison, 1983) mani-
festando un sesgo de autoensalzamiento (Lopez-Saez et al., 1997). Sobreestimar el efecto de los
mensajes podria tener consecuencias en el consumo. Si una persona cree que los mensajes de
prescripcién tienen un mayor impacto en los demas, es posible que tome decisiones de compra
basadas en esa percepciéon. Por consiguiente, puede que elijan productos o marcas que consi-
deran populares o que asocian a un determinado estatus social.

Sea como fuere, las campafas con influencer no tienen un alto grado de recuerdo ni un impacto
significativo en la adquisicién de productos cruelty-free. Los datos obtenidos podrian confirmar
que también aqui la actitud hacia las campanas ecoldgicas responde a un elemento fundamental
para la intencién de compra (Salam et al., 2021). No obstante, la encuesta ha revelado que
la publicidad si es un factor importante para los consumidores. Por lo que, si previamente la
investigacion se pregunta (PI3) si ¢Son mds efectivas las colaboraciones con influencers que la publicidad
en redes sociales?, no se han encontrado evidencias al respecto.

A tenor de lo anterior, y para profundizar en algunas cuestiones, el tercer objetivo (O3)
pretendia explorar las oportunidades y los retos que afronta la comunicacién de productos
cruelty-free por parte de los influencers. De las respuestas derivadas de las entrevistas se ha
dilucidado que otro tipo de campanas con otros lideres de opinién diferentes a los influencers de
redes sociales podria ser eficaz para alcanzar a un publico mas amplio a pesar de que algunos
consumidores puedan consideran a estos prescriptores como una fuente mas creible que las
celebridades tradicionales, como actores, supermodelos y atletas (Weinswig, 2016). En funcién
del propésito de la empresa, podria ser recomendable diversificar la estrategia de comunicacién
completando las acciones con influencer con acciones a través de otros medios con otros lideres
de opinién o con otras acciones de comunicacién. Sumar otros medios permitiria aumentar
el alcance e impactar en otros publicos. Llegar a un target mas amplio deberia ser un objetivo
fundamental en campanas de concienciacién dado que supone una herramienta importante
para promover el cambio social al educar sobre el fenémeno cruelty-free. En esta linea, Kay et al.
(2020) postularon que la divulgacién excesiva puede tener un impacto negativo en la actitud de
los consumidores. Esto podria corregir también la escasa participacion de los usuarios. En este
sentido, y a partir de los resultados de Jarrar et al. (2020), los anuncios son mas efectivos para
generar participacién en las publicaciones que las publicaciones de los influencers.

Finalmente, dado el caracter exploratorio de la investigacion, el estudio presenta ciertas
limitaciones, entre las cuales destaca la cantidad de influencers seleccionados para el andlisis
de contenido. Por consiguiente, estudios posteriores podrian incluir una muestra mas
amplia. Igualmente, responden a futuras investigaciones aquellas llamadas a realizar anilisis
correlacionales y/o explicativos para entender mejor qué define el contenido generado en torno
a los productos cruelty-free y cudles son los valores que transmiten los prescriptores. También,
aquellos estudios que apliquen el diseno metodolégico propuesto para determinar la eficacia
comunicativa de otro tipo de lideres de opinién en la difusiéon de otros productos en las redes
sociales.
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