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Resumen

La investigacion titulada “Analisis del branded content de la marca peruana de moda sostenible
Annaiss Yucra en Instagram” se desarroll6 para conocer la estrategia de la marca ecoldgica.
Los objetivos especificos que se plantearon fueron clasificar los tipos de branded content,
describir los elementos de las imagenes y los videos e identificar los mensajes de marca de
Annaiss Yucra en su contenido de Instagram. La investigaciéon se bas6 en el paradigma
naturalista, con metodologia cualitativa y enfoque hermenéutico. Se tuvo como objetos de
estudio las publicaciones de la cuenta de Instagram de la marca seleccionada desde el mes de
agosto hasta el mes de diciembre del afio 2021. Se aplicdé como técnica la observacion y se
utilizé como instrumento la ficha de analisis. Los resultados obtenidos revelaron que en el tipo
de branded content informativo se presentan datos relevantes de los productos mientras que en
el tipo de entretenimiento se comunica el universo de la marca. También se hallé que destaca
el color lila, las ilustraciones, los objetos 3D, las fotografias de las modelos y de los productos
y las frases. Ademas, los videos suelen ser de corta duracion y estdn acompafnados por musica
instrumental electronica de caracter futurista. Asimismo, Annaiss Yucra comunica mensajes
sobre el universo colorido, el valor sostenible y tecnoldgico de sus productos, el amor propio
en las mujeres y la fortaleza femenina.

Palabras claves:

Contenido, Moda, Comunicacion moévil, Digitalizacion, Medios sociales.



Abstract

The research entitled "Analysis of the branded content of the Peruvian sustainable fashion
brand Annaiss Yucra on Instagram" was developed to understand the strategy of the ecological
brand. The specific objectives that were set were to classify the types of branded content,
describe the elements of the images and videos and identify Annaiss Yucra's brand messages
in her Instagram content. The research was based on the naturalistic paradigm, with a
qualitative methodology and a hermeneutic approach. The publications of the Instagram
account of the selected brand were taken as objects of study from the month of August to the
month of December of the year 2021. Observation was applied as a technique and the analysis
sheet was used as an instrument. The results obtained revealed that in the type of informative
branded content, relevant product data is presented, while in the type of entertainment, the
universe of the brand is communicated. It was also found that the lilac color, illustrations, 3D
objects, photographs of models and products, and phrases stand out. In addition, the videos
are usually short and are accompanied by futuristic electronic instrumental music. Likewise,
Annaiss Yucra communicates messages about the colorful universe, the sustainable and
technological value of its products, self-esteem in women and feminine strength.

Keywords:

Content, Fashion, Mobile Communication, Digitization, Social Media.



Introduccion

La industria de la moda es uno de los sectores econémicos mas competitivos del mercado,
pues cada dia aparecen nuevas marcas que buscan atraer clientes interesados en sus productos.
Por lo tanto, las marcas estan en una constante busqueda de estrategias para promocionarse.
Vargas (2021) afirma que, a raiz de la pandemia, la industria textil ha visto la necesidad de
invertir en la promocion de sus marcas a través de canales digitales para facilitar la venta y
distribucion de sus productos.

Las marcas de moda sostenible tienen mayor dificultad que las de moda rapida para
posicionarse en el mercado. Pala (2019) afirma que se debe desarrollar una estrategia sostenida
de comunicacion eficiente para fidelizar una base de clientes y posicionar a las marcas por sus
beneficios.

Para que los consumidores opten por consumir marcas sostenibles, deben conocer y
comprender todas las ventajas y beneficios de esta alternativa. Trelles (2020) afirma que las
nuevas generaciones estdn acostumbradas a consumir moda rapida pues suelen dejarse llevar
por emociones efimeras y fugaces. Sin embargo, después de la pandemia ha surgido un nuevo
tipo de consumidor mas introspectivo, el cual busca adquirir prendas que van a perdurar en el
tiempo.

Una de las estrategias mas efectivas para que las marcas ecoldgicas se posicionen en el
mercado y comuniquen sus beneficios es a través del branded content. Pereira (2019) sostiene
que el branded content consiste en crear un contenido que genere interés en los seguidores de
la marca y refleje los valores, vision e identidad de esta.

Chery (2020) (como se cito en Testa, Bakhshian & Eike, 2021) sefiala que las marcas de
moda ecoldgica comunican mensajes de sostenibilidad a través de Instagram porque los
internautas han demostrado mayor interés en esta plataforma especifica.

En esta era digital, la plataforma idonea para aplicar branded content es la red social
Instagram. Segun Morales (2021) Instagram tiene mil millones de usuarios activos. Por
consiguiente, esta aplicacion facilita el alcance de una gran audiencia. Asimismo, existe una
variedad de formatos de contenido: publicacion, carrusel, historias y reels.

En Perti existen muchas marcas de moda lenta, sin embargo, son pocas las que utilizan
estrategias digitales como el branded content para comunicar mensajes de sostenibilidad y sus
valores de marca en Instagram.

Esta investigacion se enfoco en la marca de moda sostenible Annaiss Yucra. Esta empresa
busca expresar la identidad del Pert a través de sus disefios y resalta por la creatividad y los
tejidos que utiliza en sus procesos. Esta marca de moda ética actualmente posee mas de 37 mil
seguidores en Instagram, una pagina web y ha recibido reconocimientos en concursos a nivel
global. Ademas, para elevar su marca de moda ecoldgica y el valor de sus productos, Annaiss
Yucra utiliza el branded content en Instagram. A través de sus publicaciones ha demostrado
ser un referente para otras marcas de moda ética que buscan posicionarse en el mercado y dar
a conocer sus mensajes de marca.

Esta investigacion se plante6 la cuestion: ;Como es el branded content de la marca peruana
de moda sostenible Annaiss Yucra en Instagram?

La realizacion de esta investigacion es importante a nivel social en Perti. Permitira que los
duenos de marcas de moda ecoldgica entiendan la necesidad de utilizar la estrategia de branded
content y analicen cuales son los aspectos que pueden tomar como inspiracion y referencia para



posicionar su marca. Ademas, los jovenes deben ser mas conscientes sobre su consumo y los
mensajes que reciben a través del contenido, pues este refleja los valores de una empresa.
También es relevante para los comunicadores que buscan trabajar en la creacion de contenido
para marcas éticas.

Esta investigacion es de utilidad préctica porque se encontraron resultados significativos
después de una observacion detallada del contenido, que pueden ser aplicados en la creacion
de estrategias para la gestion de marcas de moda sostenible.

Este trabajo constituye un aporte tedrico como referencia bibliografica para futuras
investigaciones ligadas al branded content, a las marcas de moda sostenible y a Instagram. Se
analizaron los tipos de branded content, los elementos de las imagenes y videos y los mensajes
de la marca Annaiss Yucra en su contenido de Instagram.

El objetivo general de este articulo es analizar el branded content de la marca peruana de
moda sostenible Annaiss Yucra en Instagram. Para alcanzar este objetivo, se plantearon tres
objetivos especificos: Clasificar los tipos de branded content, describir los elementos de las
imagenes y los videos, e identificar los mensajes de marca de Annaiss Yucra en su contenido
de Instagram.

Revision de literatura

Antecedentes

Wagas et al. (2021) realizaron una investigacion sobre la experiencia del consumidor con el
branded content. Sus objetivos fueron aportar conocimiento sobre las experiencias de los
clientes con branded content en las redes sociales, establecer una tipologia de la experiencia
del branded content y la participacion del cliente en las redes sociales. Se aplico una
metodologia cualitativa con principios fenomenologicos y el instrumento fue la entrevista
semiestructurada. Los autores concluyeron que los consumidores definen las experiencias en
redes sociales con el branded content y le otorgan un significado, lo cual mejora la relacion de
una empresa con su consumidor.

Llorente, Ferreira & Fernandez (2022) indagaron sobre la creatividad del branded content
analizando piezas. Sus objetivos fueron identificar las caracteristicas y determinar los objetivos
del contenido y clasificar los tipos de mensajes. Se aplicé una metodologia cualitativa mediante
el instrumento del andlisis de una muestra de contenidos constituida por las 23 piezas de
branded content premiadas en el Festival “El Sol”. Los autores concluyeron que el contenido
con mayor éxito presenta los beneficios para el consumidor mediante argumentaciones
emocionales; tono cercano y conceptos indirectos para expresar sus mensajes.

Castell6 & Plaza (2022) elaboraron un articulo sobre el contenido de moda dirigido al
publico joven. Sus objetivos fueron conocer la relacion del branded content de Gucci y las
preferencias de la generacion Z, asi como sus acciones en el metaverso. Se aplicd una
metodologia cualitativa, la herramienta fue el andlisis de contenido. Los autores concluyeron
que en el branded content de Gucci se encontraron elementos que apelan a la generacion Z a
través de sus embajadores, colaboraciones y acciones en el metaverso, lo cual posiciona a
Gucci como una marca que marca las tendencias del futuro.

Bases teoricas
Teoria de redes sociales

La teoria de redes surgi6 en la década de 1950, pero se popularizé en la década de 1970
cuando se incorporaron métodos matematicos para medir la informacion de las redes y las
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estadisticas de las variables de uso de los usuarios (Lozares, 1996, como se citd en Brangier,
2019). Esta teoria es necesaria para la investigacion porque guarda relacion con las redes
sociales y su complejidad. Este trabajo estd enfocado en una red social en especifico:
Instagram, en la cual, las marcas de moda sostenible pueden utilizar una estrategia de branded
content.

Teoria de la responsabilidad social

La teoria de la responsabilidad social se define como el compromiso de la empresa con la
sociedad para realizar actividades que generen un impacto positivo (Duque & Cols., 2013,
como se citd en Bustos & Moreno, 2020). Esta teoria guarda relacion con el tema de
investigacion, pues las marcas de moda ética son empresas interesadas en contrarrestar los
problemas sociales y comunican su responsabilidad social a sus consumidores.

Bases conceptuales
Los retos que enfrentan las marcas de moda sostenible peruanas

La moda sostenible tiene el objetivo de lograr un equilibrio, de encontrar una manera de
realizar esta actividad econdmica sin danar al medioambiente. Este tipo de moda plantea
nuevas alternativas como el uso de fibras recicladas, la venta de ropa de segunda mano y el
upcycling para reducir el desperdicio textil (Trujillo, 2016, como se citdé en Alayo, 2020). La
moda sostenible busca innovar constantemente en el sector. También se le conoce por los
términos de moda lenta, moda ética y moda ecoldgica por otros autores.

La moda sostenible enfrenta las siguientes barreras para desarrollarse: La desconexion entre
los clientes y los procesos de fabricacion, los precios altos (los cuales se justifican por la calidad
de las prendas), la desconfianza de los clientes sobre lo que las marcas afirman sobre sus
productos, los clientes que actuan con incongruencia sobre el conocimiento que poseen sobre
la moda ética, el desinterés de los consumidores en el disefio de las prendas de moda ecologica
(Sanchez et al., 2020). Algunas de las barreras mencionadas se pueden vencer con mayor
educacion sobre moda sostenible. Ademas, las marcas sostenibles deben ser transparentes y
sinceras sobre todos sus procesos: la creacion del disefio, la seleccion de sus materias primas,
la confeccidon y la distribucion de sus productos. De esta manera, comunicando su valor
agregado y su compromiso social a través del branded content, las marcas éticas pueden
capturar nuevos consumidores.

Branded content

El branded content consiste en crear un contenido que genere interés en los usuarios y refleje
los valores, vision e identidad de esta (Pereira, 2019). Asimismo, se puede describir como un
conjunto de técnicas de comunicacion en un contexto digital que busca promover y posicionar
marcas, asi como generar interaccion con sus seguidores. Las marcas deben darse a conocer,
promoverse continuamente, actualizar sus contenidos para ser reconocidas y lograr un mejor
posicionamiento (Castillo et al., 2020, como se cito en Castillo et al, 2022).

Tipos de branded content

Existen tres tipos de branded content: Informativo, de entretenimiento y practico y social
(Bo & Gtievel, 2010 como se cité en Hachemi & Hallil, 2021).

*Contenido informativo: Este aborda las caracteristicas del producto, el precio, las
promociones, los programas de fidelizacion y los puntos de distribucion para informar a los
seguidores de la marca.
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*Contenido de entretenimiento: Este ofrece a los seguidores una forma agradable de pasar
el tiempo e influye en el compromiso del cliente porque los internautas pueden distraerse,
entretenerse, y sentir liberacion emocional gracias a este contenido (Haghirian, Madlberger, &
Tanuskova, 2005, como se citdé en Hachemi & Hallil, 2021).

*Contenido practico y social: Se caracteriza por favorecer la formacién de una comunidad
online. Asimismo, abarca aspectos de informacion, entretenimiento y beneficios sociales y
funcionales para los consumidores.

Mensajes de marca

Puig (2022) afirma que el mensaje de marca debe estar presente en cada pieza de contenido
de una marca. Estos mensajes establecen promesas, comunican la personalidad de la marca,
generan deseo y promueven sus valores.

Los mensajes de marca comunican la esencia de una marca a clientes potenciales. La
experiencia de marca se basa en los valores, la cultura y la mision de la empresa (Strategic
Digital Planner, 2020).

El mensaje de marca moldea la percepcion de la marca en la mente del consumidor y debe
ser construido estratégicamente y encontrarse en todo el contenido de la marca, para que esta
no sea incoherente y evitar que se genere desconfianza en el consumidor (Puig, 2022)

Puig (2022) determiné los pasos para la construccion de un mensaje de marca:

*Declaracion de posicionamiento: Sirve para determinar la percepcion de la marca y
categorizarla en un rubro especifico.

*Publico objetivo: Estos serian los compradores ideales. El mensaje de marca debe atender
sus necesidades, deseos y puntos de dolor.

*Propdsito: Establecer un propdsito es fundamental para construir un mensaje de marca.

*Personalidad: Estos rasgos definen la forma en que la marca se relaciona con su entorno y
sus consumidores.

*Tono de voz: Este aspecto se decide de acorde a la personalidad de la marca, sus valores y
a su actitud frente al entorno.

La red social Instagram

Cabrera (2019) afirma que Instagram es una red social que comenz6 siendo una plataforma
para subir y editar fotos hasta convertirse en una plataforma dirigida a la venta online.
Actualmente, negocios de todo el mundo utilizan Instagram para posicionarse en el mercado y
comunicar sus mensajes de marca.

Formatos de Instagram
Publicacién

Una publicacion puede ser una fotografia, video o disefio que se comparte en un perfil de la
red social (Avanzia, 2018).

Carrusel

Lenis (2022) define el carrusel de Instagram como un formato en el cual se pueden compartir
hasta 10 imagenes. La primera imagen cargada sera la que se muestre en el feed de la cuenta.
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El carrusel tiene gran alcance entre los seguidores de Instagram. En Later descubrieron que
a los usuarios les agrada deslizarse para ver mas imagenes en la plataforma. Después de analizar
44 millones de publicaciones encontraron que este formato obtuvo un 3,11 % de engagement,
seguido de las imagenes fijas con un 2,76 % y los videos con un 2,60 %. Por lo tanto, se infiere
que este formato que captura la atencién de los usuarios por mas tiempo, pues hay mas
contenido que observar. El algoritmo de Instagram registra esta informacién y recomienda el
carrusel a mas usuarios (Lenis, 2022).

Usos de un carrusel segun Lenis (2022):

*Capturar la atencion de los usuarios con una serie de imagenes con contenido de valor para
ellos.

*Contar una historia.

*Mostrar varios productos.

*Organizar y clasificar el contenido de un perfil en diferentes secciones.
*Crear imagenes innovadoras y originales.

Reels

Salinas (s.f.) explica que los reels tienen su propia seccion en Instagram, pero también
pueden aparecer en el feed de la plataforma. Ademas, se pueden utilizar filtros, efectos, musica
y otras funciones de Instagram. Asimismo, este formato facilita la llegada de las marcas a
nuevos publicos porque estos aparecen en el apartado de “explorar” en Instagram.

Los reels pueden ser de diversas tematicas, son un formato colaborativo, pues existen
tendencias y retos con audios especificos para crear un contenido que puede ser replicado por
varias cuentas de la red social. Estos retos o tendencias duran un aproximado de dos semanas
hasta que pierden popularidad.

Historias

Esta funcion permite que los usuarios digitales suban fotografias o videos de formato
vertical. El contenido se muestra en el tamafio de pantalla completa de cada dispositivo y puede
durar un maximo de 15 segundos. Las historias de Instagram pueden llevar textos, etiquetas,
hashtags, encuestas, entre otros. El contenido de las historias es efimero, tienen una duracién
de 24 horas antes de ser borrado (Ferndndez, 2021).

Los instagramers pueden volver a ver sus historias en el apartado de archivo de la aplicacion.
Ademas, en las historias también se puede agregar musica, stickers, gifs, filtros, ubicacion,
cuestionarios, enlaces y cuentas regresivas. Se puede organizar las historias para que aparezcan
en el perfil mediante historias destacadas.

Esta funcion es una de las mas importantes para mantener y mejorar el engagement, pues
tiene muchas herramientas que generan interaccion y se pueden subir diariamente. Las marcas
pueden utilizarlas para que sus seguidores respondan directamente a estas historias y generar
una conversacion que se concrete en una venta.

Funciones en Instagram

Se mencion6 en el anterior apartado los 4 formatos de Instagram, los cuales cuentan con
funciones y herramientas en comin que permiten potenciar su alcance en la plataforma.

Copy
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Coobis (2019) afirma que el copywriting para Instagram es esencial si se quiere lograr mayor
engagement y alcance de las publicaciones. Asimismo, existen formulas de copywriting:

AIDA: Es el acronimo de Atencion — Interés — Deseo — Accion. Primero se capta la atencion
del usuario, se genera interés y se provoca el deseo del producto o servicio para que esto se
concrete en una accion.

FAB: Es el acronimo de Caracteristicas — Ventajas — Beneficios. Primero se describen las
caracteristicas, luego se resaltan las ventajas y finalmente se exponen los beneficios del
producto o servicio.

Ademas, seglin Cardona (2020) se deben tener en cuenta ciertos aspectos para la redaccion
de copys:

eJerarquia del copy: La informacion mas relevante de la publicacion debe ir al comienzo
para captar la atencion de los usuarios, pues solo se muestran las 3 o 4 primeras lineas de texto
en el feed.

eIncluir una llamada a la accion: Esto potencia el engagement de una publicacion pues
motiva a los seguidores a interactuar.

Incluir hashtags: Las marcas deben considerar ciertos hashtags y para el contenido
especifico que esta publique. Solo deben aparecer los hashtags necesarios para evitar dar la
impresion de spam.

*Usa emojis: Estos iconos afiaden personalidad y color a los textos.
Hashtags

Campos (2020) define hashtag como una palabra o frase compuesta de letras y/o nimeros
que se escriben sin espacios y comienzan con lo que se conoce como el simbolo de niumero (#).

Instagram cre6 los hashtags para organizar el contenido publicado en la red social. Al hacer
clic en un hashtag, los usuarios podran navegar por las publicaciones que han sido etiquetadas
con éste y encontrar imagenes y videos sobre un determinado tema (Campos, 2020.).

Campos (2020) explica los beneficios de usar Hashtags en Instagram:
*Conectar con clientes

*Alcanzar nuevas audiencias

*Aprender los gustos de los seguidores

*Generar Ventas

Ademaés, Campos (2020) determiné los errores al momento de utilizar los hashtags en
Instagram

*Usar hashtags genéricos

*No usar hashtags de localizacion

*No reinventar la seleccion de hashtags cada cierto tiempo
Afadir los hashtags después de haber publicado

Ubicacién
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La ubicacion es una informacion que se puede afiadir a una publicacion, historia, carrusel o
reel. Instagram reconoce las localizaciones mas cercanas a través de GPS. Si el usuario no se
encuentra en la ubicacion que quiere afadir, puede escribirla manualmente en el buscador de
ubicacion (Alcantara, 2020).

Caracteristicas del contenido visual en Instagram

Instagram es una red social donde abundan las iméagenes y es importante reconocer la
relevancia de este concepto. Las imagenes se pueden entender sin conocimiento del contexto
cultural o del idioma, y pueden representar procesos o conceptos complejos de forma
simplificada (Maar, 2006, como se cit6 en Veszelszki, 2019).

Veszelszki (2019) explica que las imagenes digitales compiten por captar la atencion de los
usuarios, quienes exigen mayor originalidad y creatividad en el contenido.

Elementos del contenido visual

*Paleta de colores: Appointy (2021) afirma que se debe establecer una paleta de colores que
sea evidente en el feed de la marca y en cada pieza de contenido. Esto facilita la navegacion de
los instagrammers por el contenido de la pagina.

*[lustraciones y graficos: Se pueden mezclar ilustraciones con fotografias en Instagram para
innovar. Las ilustraciones, los graficos vectoriales e incluso las pinturas pueden aumentar el
atractivo visual de su perfil (Appointy, 2021).

*Centro de interés: Es el sujeto de la foto, el protagonista y el encargado de transmitir el
mensaje que deseas transmitir, a la vez es el que le daré sentido a cada elemento que se incluya
en la foto. El centro de interés puede ser una persona, un edificio, un detalle o el paisaje en si.
Por lo general, debe ser lo més grande dentro del encuadre, tener nitidez, enfoque y buena
iluminacion (Master class photographers, 2021).

*Fondo: Es la parte de una imagen que estd mas alejada del espectador y esta detras del
centro de atencion de la imagen (The Brittanica Dictionary, s.f.).

*Texto: Appointy (2021) menciona que se puede usar texto en las imagenes, pues esto
permite que la marca capte la atencion de los usuarios cuando se desplacen por su feed. El texto
puede servir para resaltar nombres de productos u otras caracteristicas relevantes para los
seguidores.

Elementos de un video
Elementos de un video segun Entente marketing (s.f.):

*Duracion del video: Una duracion ideal para casi todos los tipos de videos es de menos de
2 minutos, excepto los de capacitacion o blogs de video.

*Guion de video: Se debe contar una historia clara, concisa y atractiva.

*Contenido del video: Se debe utilizar conceptos, palabras clave y acciones de un guion para
seleccionar las escenas.

*Formato de video: El disefio o formato de un video debe coincidir con los requisitos de la
plataforma.

*Sonido de video: Se debe elegir con cuidado el sonido o musica.

[luminacion de video: Debe ser uniforme y natural.
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*Edicion de video: El objetivo debe ser contar una historia con la mayor precision posible
en el tiempo determinado.

Branded content de las marcas sostenibles en Instagram

Mil millones de personas utilizan Instagram activamente. El 52% de los usuarios son
mujeres y el 48% son hombres. Ademads, E1 70% de los instagramers tienen menos de 34 afios
y los usuarios entre 25-34 afos son los mds activos en la red social (Morales, 2021). Se puede
inferir que esta plataforma tiene mas popularidad en el publico joven, quienes a la vez suelen
estar mds interesados en la moda lenta que las generaciones pasadas. Por lo tanto, Instagram es
la red social ideal para aplicar branded content de marcas sostenibles. Pereira (2019) afirma
que el branded content ha encontrado como medio predilecto a Instagram, pues en esta
plataforma puede reflejar los valores de una marca. En esta estrategia, las marcas pueden dar a
conocer sus productos sin hablar de ellos de forma directa.

Las grandes empresas de moda rapida invierten mucho dinero en publicidad para influenciar
a los compradores, mientras que las pocas marcas de moda lenta no son conocidas de la misma
manera (Echevarria, 2020). Las marcas sostenibles no cuentan con los exorbitantes
presupuestos para publicidad como la moda rapida, lo que hace que la competencia sea bastante
dispareja. A partir de ello surge la alternativa de aplicar branded content en Instagram, pues es
una plataforma gratuita. Las marcas pueden utilizar las diferentes funciones de la plataforma
para posicionar a su marca. Si el crecimiento de sus cuentas es lento al principio, tienen la
opcion de utilizar la funcidon de anuncios pagados y configurarlos para llegar a su publico
objetivo.

Las marcas de moda ecologica comunican mensajes de sostenibilidad a través de Instagram,
porque los internautas han demostrado un mayor interés en temas de sostenibilidad en esta
plataforma especifica (Chery, 2020, como se citd en Testa, Bakhshian & Eike, 2021). Hay
redes sociales con mayor alcance y usuarios que Instagram, sin embargo, esta red social es la
plataforma donde abunda mayor cantidad de mensajes de las marcas de moda (O'Connor, 2018,
como se citd en Testa, Bakhshian & Eike, 2021).

Materiales y métodos

Esta investigacion fue fundamentada en el paradigma naturalista, el cual estd orientado hacia
el aprendizaje, pues se construyen significados de conceptos (Andrade & Brookhart, 2019,
como se citd en Rios, Herrera & Salinas, 2022).

Se utilizo la metodologia cualitativa para analizar el branded content de la marca Annaiss
Yucra en Instagram. Piza et al. (2019) afirman que la metodologia cualitativa estudia datos no
numeéricos desde distintas perspectivas para tener una vision holistica del objeto de estudio.

Este articulo siguid el enfoque hermenéutico porque analizd6 el contenido de las
publicaciones del Instagram de la marca Annaiss Yucra. Pérez et al. (2019) explican que la
hermenéutica consiste en un profundo proceso reflexivo de conocimiento e interpretacion que
busca descubrir el significado de su objeto de estudio.

El escenario de esta Investigacion fue la marca de Annaiss Yucra, la cual lleva el nombre
de su creadora. Yucra es una disefiadora peruana con estudios en Central Saint Martins y
graduada con honores del (BA) Fashion Design en Nottingham Trent University. Esta marca
ecologica estd comprometida en utilizar nuevas herramientas, materiales alternativos y
tecnologias de vanguardia para avanzar hacia una economia circular y mantener la
sostenibilidad en la moda (Yucra, 2023).
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A.Y. innova con los materiales de sus prendas, los cuales son el algodon organico, el
neopreno y el plastico prensado. También utilizan telas inteligentes y la técnica de upcycling.
Esta marca peruana ha obtenido reconocimientos y premios a nivel internacional desde el 2017.
Su equipo de produccion esta muy comprometido a crear cambios sustentables y creativos en
sus productos. La creadora de la marca cuida toda su cadena de suministro, desde las personas
que fabrican la ropa, los agricultores que cultivan sus materiales, sus colaboradores y sus
clientes. (Yucra, 2023).

La empresa de moda ecologica Annaiss Yucra utiliza las publicaciones, los videos y los
reels para la promocion de su marca en Instagram. En estas publicaciones muestran sus
productos, outfits y videos promocionales con sus seguidores. La marca Annaiss Yucra ha
sabido comunicar el valor agregado de sus productos y el compromiso ético de su marca a
través del branded content.

En la presente investigacion, los objetos de estudio fueron las publicaciones de la cuenta de
Instagram de la marca Annaiss Yucra. Para ello, se seleccionaron las publicaciones desde el
mes de agosto hasta el mes de diciembre del afio 2021. Se eligieron las publicaciones a partir
del 7 de agosto porque en esta fecha se subieron 3 publicaciones al feed del Instagram de
Annaiss Yucra y en la tercera publicacion de este dia se utilizé el hashtag rebranding. Por lo
tanto, a partir de esta fecha se observa un mayor orden y cohesion del branded content en el
feed del Instagram de la marca.

Se eligieron estos objetos teniendo en cuenta una muestra no probabilistica intencional.
Hernéndez (2021) afirma que la seleccion de los objetos se establece segun criterios relevantes
para la investigacion.

Los criterios de inclusion fueron:

e Las publicaciones del feed de Instagram de agosto hasta diciembre del ano 2021 de la
marca Annaiss Yucra.

e El contenido de branded content de la cuenta de Instagram de la marca Annaiss Yucra
de los tipos informativo y de entretenimiento.

e El contenido en formato de publicacion, carrusel y reels de Instagram de la marca
Annaiss Yucra

e Los elementos de las imagenes y los videos del Instagram de la marca Annaiss Yucra.

e Los mensajes de marca de Annaiss Yucra en su contenido de Instagram.

Los criterios de exclusion fueron:

e Las publicaciones del feed de Instagram de los meses no seleccionados de la marca
Annaiss Yucra.

e El contenido en formato de Historias de Instagram de la marca Annaiss Yucra pues
estas desaparecen cada 24 horas.

La técnica aplicada en esta investigacion para la recoleccion de datos fue la observacion,
porque se utilizé el instrumento de la ficha de analisis. Rojas (2021) sostiene que la ficha de
analisis es un instrumento utilizado para almacenar y organizar los datos mas importantes de
una fuente de informacion. Este instrumento se utiliza para trabajos de investigacion.

Se utiliz6 dos instrumentos para recoleccion de datos: Dos fichas de andlisis elaboradas por
la investigadora, con el objetivo de analizar y clasificar el contenido de Instagram de la marca
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Annaiss Yucra. Dichos instrumentos fueron sometidos a juicio de 3 validadores con grado de
maestria. Las siguientes fichas de andlisis responden a los 3 objetivos especificos planteados
en esta investigacion.

Ficha 01
Esta ficha corresponde al objetivo 1 y 3 de la investigacion.
Ficha 01
Tipos de branded content Identificacion de los mensajes de marca
Fecha de | Informativo Entretenimiento Textoenla | Copy | Hashtags | Emojis | Ubicacion Mensaje de
publicacion publicacion marca
Ficha 02

Esta ficha corresponde al objetivo 2 de la investigacion.

Ficha 02

Elementos de imagenes

Elementos de videos

Fecha de
publicacion

Formato de
Instagram

Paleta de
colores

Tlustraciones
y graficos

Centro de
interés

Fondo Contenido Duracioén

Guion Edicion

Para el procedimiento de recoleccion de datos del presente trabajo de investigacion, primero
se seleccionaron las publicaciones del Instagram de Annaiss Yucra que cumplen con los
criterios de inclusion del presente trabajo.

Para lograr esto, se utilizaron como instrumento las fichas de andlisis para alcanzar los
objetivos especificos respectivamente. De esta forma, se obtuvo un andlisis completo del
branded content en Instagram de la marca seleccionada.

Por ultimo, a partir de los datos obtenidos de las fichas de andlisis planteadas por la
investigadora, se interpretd la informacion recolectada y se resumid a través de infografias.
Finalmente, se discutid los resultados de la investigacion con los antecedentes.
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La investigacion “Analisis del branded content de la marca peruana de moda sostenible
Annaiss Yucra en Instagram” respeta los valores de la honestidad y el respeto. Asimismo, se
fundamenta mediante citas de otros autores que guardan relacion con el tema.

En este trabajo no existe plagio porque no se han utilizado frases ni parrafos sin citar al autor
o a los autores respectivos. Salazar et al. (2018) plantea que la investigacion ética es importante
para la ciencia, los investigadores deben respetar las normas de citacion y referenciacion a los
autores.
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Resultados

Objetivo 1: Clasificar los tipos de branded content de la cuenta de Instagram de la marca
Annaiss Yucra.

Clasificacion de los tipos de branded content de la cuenta de Instagram de la marca Annaiss Yucra

Branded Content

Informativo

Fotografias de

Modelos luciendo los productos

ropa de la marca

<

@ onnaissyucra

annaissyucra

Nombre del producto
para que el usuario
pueda identificarlo

Nombre de la
coleccion

Frases y palabras
clave que reflejan
valores de la marca

Pagina web

annaissyucra

Caracteristicas
sostenibles y
beneficios
tecnologicos

Puntos de venta
de la coleccion

<

@ arndissyucra

Objetos 3D e
ilustraciones 2D

Experiencia
del metaverso

Entrevistas y contenido
detras de camaras

annaissyucra

D
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La cuenta de Annaiss Yucra publica branded content tanto de tipo informativo como de
entretenimiento. Sin embargo, resalta el de tipo informativo.

Se hall6 que en el branded content informativo se especifican las caracteristicas sostenibles
de sus productos, como los materiales que utilizan: algodén organico, neopreno, pléstico
prensado y tejidos. Sus prendas son hechas a mano y de edicion limitada. También se
comunican los beneficios tecnologicos del producto como la tela inteligente corta viento y la
tela microfibra de absorcion. Esto expone el valor agregado de las prendas.

Se utilizan palabras clave que reflejan valores de la marca como: Identidad, Color,
Artivismo, Raices, Tradicion, Herencia, Lucha, Diversidad, Evolucion, Transformacion.
Ademas, se observan frases como: “Annaiss Yucra es un universo de color”, “Somos unidad
trazando una nueva historia”, “Dando color al futuro”, “Indumento para vestir, sentir y
expresar’.

Por otro lado, en la campafa de Annaiss Yucra con Sybilla, se menciona la pagina web de
Falabella y se anuncian los puntos de venta de la coleccion.

En el branded content de entretenimiento se obtuvo que la mayoria de publicaciones
contiene objetos 3D coloridos y brillantes que enganchan la atencion de los usuarios. Estos
elementos pertenecen al universo de la marca y constituyen una conceptualizacion de la esencia
y los valores de la marca de una forma indirecta. Asimismo, se menciona la experiencia del
metaverso, lo cual se relaciona con el aspecto digital y futurista de la marca.

Ademas, en noviembre y diciembre se hallé contenido de humanizacion de la marca a través
de entrevistas, transparencia de sus procesos de confeccidon y produccion de las colecciones y
textos escritos por la creadora sobre su experiencia, trabajo y metas con la empresa.
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Objetivo 2: Describir los elementos de las imagenes y los videos del Instagram de la marca
Annaiss Yucra.

Descripcion de los elementos de las imagenes y los videos del Instagram de la marca Annaiss Yucra.

Elementos de las imagenes

Paleta de colores llustraciones y graficos

Objetos 3D llustraciones 2D

Inicicles de la disenadora

A.Y.

Centro de interés

A B

<
Modelos mujeres “ .j

portando productos Fotografias de Frases y
de la marca los productos objetos 3D

Elementos de los videos

Contenido

Modelos mujeres @ ustrociones 2D
A portando productos - Entrevistas
de la marca
Palabras clave
Musica instrumental con
Objetos 3D sonidos electronicos de
animados Frases cardcter futurista

Duracion

EntreViStOS ala diseﬁOdOFO ~1 : MOVImIeI"ItOS dlnémlcos
Yy otros colaboradores

Transiciones animadas

v Cortes invisibles

. Humainizacion de la marca

@ »
‘ ’ Procesos de produccion

<15-10 segundos
e Cortes rapidos

Q Mensajes de marca
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La paleta de colores abarca el lila, rosado, naranja, celeste, magenta, verde y amarillo. A
través de colores saturados y pasteles se refleja la personalidad colorida, divertida y artistica
de Annaiss.

La marca utiliza ilustraciones y graficos como flores, diamantes, corazones, estrellas,
burbujas 3D y planetas en las publicaciones para acompaiar las fotografias, reflejar la identidad
visual y comunicar el universo de Yucra. Ademas, se utilizan las mismas iniciales de la
disefiadora como un elemento grafico, donde A.Y. se vuelve un elemento esencial de la marca
tanto en su identidad visual como en sus productos y cohesiona la propuesta visual de Annaiss.

El centro de interés de sus publicaciones son modelos mujeres portando los productos, ellas
son de diferentes tipos de cuerpo y tonos de piel, suelen llevar maquillaje natural con pequenos
acentos de color. También se observan los productos, frases y objetos 3D. Los fondos en las
publicaciones suelen ser colores de la paleta, lo cual cohesiona la propuesta visual colorida.

La mayoria de sus videos no necesitan un guion porque predomina lo visual. En los pocos
videos que, si hay guion, son entrevistas a la disefiadora, sus colaboradores y trabajadores, lo
cual humaniza a la marca y muestra de manera transparente los procesos de produccion, todo
esto alineado a los mensajes que Annaiss busca transmitir.

Los videos suelen ser de duracion corta y con una edicion dinamica, dado que su publico
objetivo son mujeres jovenes.
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Objetivo 3: Identificar los mensajes de marca de Annaiss Yucra en su contenido de

Instagram.

Identificacion de los mensajes de marca de Annaiss Yucra en su contenido de Instagram

Mensajes de marca

Texto

B Frases emotivas

@ Nombres de sus colecciones
@ Nombres de los productos
@ pagina web

® Polobras clave

@ Iniciales de la marca ALY.

Hashtags

#annaissyucra #pPETfabric

#AY #SybillaxAnnaissYucra

#annaissworld
#sustainability

#hechoenperu
#fashioncollaboration

#crochet )
sputferjacket #annaissxmas
#ibrapet #XmMas
#handmade #giftwithpurpose
#print #rainbowxmas
Ubicacion

| Digital Universe |

& -

[Crochet World ]

N ED

n | ANNAISSWORLD |

Copy

@ Nombres de los productos [ Nombre de la marca
@ Pailcbras clave @ Nombres de sus colecciones

B Frases emotivas @ Historia de las colecciones

@ Caracteristicas sostenibles M Nombre de la marca
vy beneficios tecnologicos O artista colaborador

@ nicicles delamarca AY. B Pagina web
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Identificacion de los mensajes de marca de Annadiss Yucra en su contenido de Instagram

Mensajes de marco

72

Universo colorido

Amor propio
en las mujeres

Diversidad de
tallas femeninas

5@

Evolucion y
transformacion
de la moda

Valor sostenible

y tecnoldgico de
Sus productos

Fortaleza
femenina

Universo futurista
de la marca

Conexion con la
identidad peruana
V Sus raices indigenas
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La marca utiliza hashtags en sus publicaciones, donde resalta el #Sustainability, por lo que
se puede inferir que la sostenibilidad es el valor mas importante para la marca. Ademas, se han
utilizado otros hashtags mas especificos para cada publicacion sobre los productos.

Annaiss Yucra tiene una seleccion de emojis determinada que forma parte de su universo:
flor de cerezo, piruleta, planeta anillado, simbolo de reciclaje, arcoiris, cinta, regalo envuelto,
flor amarilla, entre otros. Utiliza emojis coloridos relacionados a la naturaleza, la
sostenibilidad, la fantasia y la fortaleza.

Con respecto a la ubicacion de las publicaciones, la marca enfatiza sus mensajes de universo
futurista y colorido, la identidad peruana y la fortaleza femenina.

Después de analizar el contenido de Yucra, se identificaron sus mensajes de marca:
Universo colorido, valor sostenible y tecnoldgico de sus productos, amor propio en las mujeres,
fortaleza femenina, diversidad de tallas femeninas, universo futurista de la marca, evolucioén y
transformacion de la moda y conexion con la identidad peruana y sus raices indigenas.

Discusion

En el primer objetivo especifico se clasifico los tipos de branded content de la cuenta de
Annaiss Yucra en Instagram. Si bien la mayoria de sus publicaciones tienen ciertos rasgos de
entretenimiento, prevalece la esencia de branded content informativo. En el tipo informativo
se presentan datos relevantes sobre los productos para los usuarios. En el tipo de
entretenimiento se comunica el universo de Annaiss Yucra para enganchar la atencion de los
usuarios y constituyen una conceptualizacioén de la esencia y los valores de la marca de una
forma indirecta. Este resultado es similar al de la investigacion realizada por Llorente, Ferreira,
& Fernandez (2022) quienes concluyeron que el tipo de branded content de entretenimiento
que presenta los beneficios para el consumidor mediante argumentaciones emocionales, tonos
cercanos y empaticos y conceptos indirectos, obtiene mejores resultados. Hachemi & Hallil
(2021) afirman que el contenido de entretenimiento ofrece a los seguidores una forma
agradable de pasar el tiempo e influye en el compromiso del cliente porque los internautas
pueden distraerse, entretenerse, y sentir liberaciéon emocional.

En el segundo objetivo especifico se identifico la paleta de colores, las ilustraciones, los
graficos, el centro de interés, el contenido de los videos, la musica y la duracion de los videos.
Cada publicacion de la marca genera interés en los usuarios por comunicar un universo colorido
de fantasia. Este resultado es similar al de la investigacion realizada por Wabash et al. (2021)
quienes concluyeron que el branded content en las redes sociales puede generar sensaciones
agradables y placer sensorial en los usuarios a través de la estética, pues los consumidores
identifican elementos estéticos como las imagenes, colores, paisajes o modelos. Los usuarios
experimentan sentimientos de alegria debido a la apariencia agradable, asi como los aspectos
artisticos del branded content. Veszelszki (2019) explica que las imagenes digitales compiten
por obtener la atencion de los usuarios, por lo que se exige mayor originalidad y creatividad en
el contenido.

En el tercer objetivo especifico se identifico los mensajes de marca de Annaiss Yucra en su
contenido de Instagram. Se hall6 como mas recurrentes el de universo colorido, el valor
sostenible y tecnoldgico de sus productos, el amor propio en las mujeres y la fortaleza
femenina. Este resultado coincide con la investigacion realizada por Castellé & Plaza (2022)
sostienen que la marca Gucci muestra coherencia entre los mensajes de marca y los valores de
su empresa, pues defiende la igualdad de género, la diversidad y la inclusion, es una marca
representativa del espiritu joven que marca las tendencias del futuro a través de sus iniciativas
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en el metaverso. Puig (2022) afirma que los mensajes de marca concentran la personalidad de
la marca, articulan promesas, estimulan el deseo y promueven los valores de la marca.

Conclusiones

En la cuenta de Instagram de Annaiss Yucra prevalece el tipo de branded content informativo,
pues el principal objetivo de la marca es mostrar sus productos y comunicar sus beneficios.
Ademas, se diferencia de otros contenidos de venta directa por la forma en la que se presenta.
De esta manera, su estrategia se ha sostenido en el tiempo, aumentando el posicionamiento de
la marca y construyendo una relacion emocional con sus seguidores.

Las imagenes y videos de la cuenta de Instagram de A.Y. muestran uniformidad visual porque
tienen caracteristicas definidas. Los usuarios pueden identificar con facilidad el contenido de
la marca sin ver el nombre. De esta manera, el branded content captura la atencion de los
seguidores de la marca a través de contenido valioso, entretenido e innovador.

Existe una relacion entre los mensajes que emite la marca y los valores de la empresa, tanto en
los textos como en su propuesta visual. Asimismo, va de acorde con los valores de su publico
objetivo, pues la generacion de jovenes muestra interés en estos temas.

Recomendaciones

Se recomienda a la escuela de Comunicacion de la Universidad Catolica Santo Toribio de
Mogrovejo promover investigaciones en temas referentes a branded content, dado que es un
tema innovador y reciente en el drea de marketing digital. Se propone realizar conferencias con
ponentes especialistas en este tema.

Se sugiere a los duefios de marcas de moda ecoldgicas peruanas, utilizar el branded content
como estrategia y tomar como referencia a la exitosa marca Annaiss Yucra, cuyo contenido
fue analizado en esta investigacion.

Se le recomienda a la marca Annaiss Yucra, tener en cuenta los resultados de esta
investigacion para evaluar la percepcion de su branded content en Instagram desde una
perspectiva externa. Se sugiere incluir el tipo de branded content practico y social a través de
publicaciones interactivas que permitan a sus usuarios participar. Esto permitiria que sus
seguidores sientan una conexion mas cercana con la marca.
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Anexos

Validacion de instrumentos

A\

USAT

Universidad Catolica
Santo Toribio de Mogrovejo

CONSTANCIA DE VALIDACION DE
INSTRUMENTOS

Mediante la presente, se deja constancia de haber revisado los items del instrumento
Ficha de analisis que el investigador Angie Cecilia Cotrina Olano uso para su trabajo
de tesis de “Analisis del branded content de la marca peruana de moda sostenible
Annaiss Yucra en Instagram”

Este instrumento mide, respectivamente, las variables: Tipos de branded content e
identificacion de los mensajes de marca de la marca sostenible peruana Annaiss
Yucra en Instagram. Los items de los instrumentos muestran en general 1. Claridad
(se comprende facilmente, su sintactica y semantica son adecuadas); 2 Coherencia
(tienen relacion légica con la dimensién o indicador que miden) y 3. Relevancia (son

esenciales o importantes, deben ser incluidos); y son consecuentes con mediciones

previas que han surgido de investigaciones precedentes en el tema.

En tal sentido, se garantiza la validez de dicho instrumento presentado por el referido
investigador.

16 de septiembre de 2022

Carlos Daniel Jauregui Cuervo
Docente Universitario — Magister en Direccién de Marketing
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CONSTANCIA DE VALIDACION DE
INSTRUMENTOS

Mediante la presente, se deja constancia de haber revisado los items del instrumento
Ficha de analisis que el investigador Angie Cecilia Cotrina Olano usé para su trabajo
de tesis de “Analisis del branded content de la marca peruana de moda sostenible
Annaiss Yucra en Instagram”

Este instrumento mide, respectivamente, las variables: Tipos de branded content e
identificacion de los mensajes de marca de la marca sostenible peruana Annaiss
Yucra en Instagram. Los items de los instrumentos muestran en general 1. Claridad
(se comprende facilmente, su sintactica y semantica son adecuadas); 2 Coherencia
(tienen relacién légica con la dimension o indicador que miden) y 3. Relevancia (son

esenciales o importantes, deben ser incluidos); y son consecuentes con mediciones

previas que han surgido de investigaciones precedentes en el tema.

En tal sentido, se garantiza la validez de dicho instrumento presentado por el referido
investigador.

16 de septiembre de 2022

Carla Esther Cajilima Nufez
Magister en Gerencia de Marketing

Docente Universitario — Magister en Direccion de Marketing
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CONSTANCIA DE VALIDACION DE
INSTRUMENTOS

Mediante la presente, se deja constancia de haber revisado los items del instrumento
Ficha de analisis que el investigador Angie Cecilia Cotrina Olano uso para su trabajo
de tesis de “Analisis del branded content de la marca peruana de moda sostenible
Annaiss Yucra en Instagram”

Este instrumento mide, respectivamente, las variables: Tipos de branded content e
identificacion de los mensajes de marca de la marca sostenible peruana Annaiss
Yucra en Instagram. Los items de los instrumentos muestran en general 1. Claridad
(se comprende facilmente, su sintactica y semantica son adecuadas); 2 Coherencia
(tienen relacion logica con la dimension o indicador que miden) y 3. Relevancia (son

esenciales o importantes, deben ser incluidos); y son consecuentes con mediciones

previas que han surgido de investigaciones precedentes en el tema.

En tal sentido, se garantiza la validez de dicho instrumento presentado por el referido

investigador.

16 de septiembre de 2022
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Edwing Adilson Bruno Mechato
Magister en Administracion y Marketing
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CONSTANCIA DE VALIDACION DE
INSTRUMENTOS

Mediante |a preserte, se deja constancia de haber revisado los item s del instrumerto
Fichade andlisis que elinvestigador Angie Cecilia Cotrina Olano usd parasutrabajo
de tesiz de "Analisis del branded content de la marca peruana de moda
sostenible Annaiss Yucra en Instagram”™

Este instrurnento mide, respectivamente, las variables: Elementos de imdgenes ¥
elementos de videos de la marca sostenible peruana Annaiss Yucra en
Instagram. Los tems de los instrum ertos muestran en general 1. Claridad (se

com prende facilim erte, su sintdctca y sem antica son adecuadas); 2 Coherencia (tienen
relacién 16gica con la dimension o indicador gue miden) v 3. Relevancia(son esenciales o
importantes, deben ser incluidos); ¥ son consecuentes con mediciones previas que han

surgido de investigaciones precedentes en el tem a.

En tal sentido, se garantizala validez de dicho instrum erto presentado por el refendo

investigadar,

16 de septiembre de 2022

Carlos Daniel Jauregui Cuervo
Docente Universitario — Magister en Direccion de Marketing
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CONSTANCIA DE VALIDACION DE
INSTRUMENTOS

Mediante la presente, se deja constancia de haber revisado los items del instrumento
Ficha de analisis que el investigador Angie Cecilia Cotrina Olano usd para su trabajo
de tesis de TAnalisis del branded content de la marca peruana de moda

sostenible Annaiss Yucra en Instagram™

Este instrumento mide, respectivaments, las variables: Elementos de imagenes Y
elementos de videos de la marca sostenible peruana Annaiss Yucra en
Instagram. Los items de los instrumentos muestran en general 1. Claridad (se
comprende facilmente, s sintactica y semantica son adecuadas); 2 Coherencia (tienen
relacién ldgica con la dimensidn o indicador que miden) v 3. Relevandia (sonesenciales o
importantes, deben ser incluidos); y son consecuentes con mediciones previas que han

surgido de investigaciones precedentes en el tema.

En tal sentido, se garantiza la validez de dicho instrumento presentado por el referido

investigador,
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Mediante la presente, se deja constancia de haber revisado los itemn s del instrum erto
Fichade analisis gueelinvestigador Angie Cecilia Cotrina Olanousd parasutrabajo
de tesiz de "Andlisis del branded content de la marca peruana de moda
sostenible Annaiss Yucra en Instagram”™

Este instrurnento mide, respectivamnente, las variables: Elementos de imagenes ¥
elementos de videos de la marca sostenible peruana Annaiss Yucra en
Instagram. Los items de los instrumentos muestran en general 1, Claridad (se

com prende facilm ente, su sintacica v semantica son adecuadas); 2 Coherencia (tienen
relacion légica con la dimensidn oindicador gue miden) v 3. Relevancia(son esenciales o
importantes, deben ser incluidos); v son consecuentes con mediciones previas que han

surgido de investigaciones precedentes en el tem a,

En tal sentido, se garantizala validez de dicho instrumento presentado por el refendo

investigadaor,
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(]

[ 4
| oA’ |

iv.i'

Edwing Adilson.Bruno Mechato
Magister en Administracion y Marketing

35



	Resumen
	Abstract
	Introducción
	Revisión de literatura
	Materiales y métodos
	Resultados
	Discusión
	Conclusiones
	Recomendaciones
	Referencias
	Anexos

