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BLOQUE 1: INTRODUCCION



1.1. Introduccion y justificacion

Instagram en 2018 estd repleto de tendencias de todo tipo. Esta red social se ha
convertido en un escaparate de moda, belleza e incluso alimentacion. Resulta
interesante plantearse por qué y como es posible que individuos diferentes y que a
simple vista no tienen nada que ver, muestren tener los mismos gustos creando una

cadena de decisiones individuales que van formando y consolidando una tendencia.

Los medios de comunicacion juegan un papel importante en este proceso.
Tradicionalmente, llevaban a cabo un proceso unidireccional, es decir, a través de
medios masivos. Por ejemplo, cine y television, se informaba sobre un producto o
servicio a los consumidores sin haber un feedback por parte de estos.
Pero con la llegada de internet surgié un nuevo modelo publicitario. Aparecen entonces
nuevas herramientas con las que cualquier persona puede consumir Yy generar
contenidos. Es decir, el receptor adquiere un poder que antes no tenia, se le conoce
como ‘prosumer’, un consumidor que consume a la vez que crea contenidos. Este
término fue acufiado por Alvin Toffler en 1980 (Toffler y Toffler, 2006, citado por
Martinez y De Salvador, 2014):

En La Tercera Ola (1980), inventamos la palabra prosumidor para

designar a quienes creamos bienes, servicios o experiencias para nuestro uso

o disfrute, antes que para venderlos o intercambiarlos. Cuando como

individuos o colectivos, PROducimos y conSUMIMOS nuestro propio

output, estamos prosumiendo.
Los medios de comunicacion ponen mucho empefio en poner en boca de todos
determinados productos o servicios y a dia de hoy Internet. En concreto las redes
sociales de comunicacion son un medio muy importante en este proceso. Sin embargo,
dice Erner (2008):

Ningin método permite con total seguridad imponer una tendencia. En contra de una

opinion generalizada, los individuos no se dejan manipular facilmente. (...) Los foros,

salones de debate y blogs desempefian un papel creciente en la forma en que los

individuos forjan su opinidn. (...) A menudo se les da méas credibilidad que la prensa

especializada.



Las empresas deben tener en cuenta este cambio en la comunicacion con los
consumidores.
La compafiia que quiera introducirse en el mundo online ha de tener muy en cuenta qué
es lo que quiere para ser eficaz, es decir, unos objetivos claros (...) Hemos de saber
donde se encuentra nuestro target en cada momento en Internet para saber cémo
hablarle e incentivarlo hasta convertirlo en un lead e introducirnos en su short list de
marcas para después permanecer alli (Cintas, 2013).
Es decir, todas las compafiias deben primero saber cuéles son sus objetivos para elegir
adecuadamente su publico objetivo en Internet y dirigirse a €l en el medio o medios
adecuados con los debidos mensajes para finalmente conseguir posicionarse entre sus
marcas preferidas.
En términos de Marketing, dice Alcaide (2017) que "es necesario concebir la moda
como un esfuerzo”. Con las herramientas del marketing mix, se trata de condicionar el
comportamiento social. La persona ha de sentir cierto miedo por no comportarse como
lo hace la mayoria. Se generara asi presion social, y el consumidor sera el que decide si

cede o no a los criterios consumistas.

Hoy en dia disponemos de infinidad de formas posibles para comunicarnos; blogs,
Youtube, redes sociales como Twitter o Instagram, etc. Una persona con una influencia
considerable en cualquiera de estos soportes puede ser capaz de cambiar opiniones y
generar y aportar valor a una marca o institucion. Por eso, los anunciantes buscan
posicionarse y estar en boca de determinados perfiles sociales para que a través de ellos
tengan visibilidad en un target en concreto y aumentar notoriedad de marca. De esta
manera, estas personas influyentes se convierten en medios intermediarios entre
empresa y publicos. Aportan credibilidad y se puede llegar méas facilmente al segmento
de poblacion que una empresa busca. A esto se le denomina "marketing de influencia™.
(Merodio, 2013, citado por Castellé y del Pino, 2015) lo define como " la estrategia
colaborativa llevada a cabo entre empresas y personas influyentes o relevantes de un
determinado sector de manera que ambas se beneficien de forma conjunta recibe el
nombre de marketing de influencia™.

Segln Blanco (2016) (citado por Gémez, 2018), “los influencers son aquellas personas
que por su namero de seguidores, interacciones, shares y retuits, dan impulso a

una marca en las redes sociales”. Los influencers gozan de gran debilidad en las redes



sociales y utilizan estas plataformas para dar una opinién bajo su experiencia personal o

criterio creando eco y generando reacciones (Gomez, 2018 ).

Una investigacion de Twitter demuestra que el 50 % de las decisiones de compra llegan

a través de la publicidad de boca en boca:
Al buscar recomendaciones de productos, el 49% de los encuestados dijo que confiaba
en personas influyentes. Eso es solo superado por los tweets de amigos, a quienes el
56% de los consumidores buscaba orientacion. Ademas, las recomendaciones de
personas influyentes se amplificaron en Twitter, con el 20% de los sujetos que dijeron
que un tweet de un influencer los inspir6 a compartir una recomendacién de producto.
(Karp, 2016)

Por esto, es necesario que una campafia publicitaria integre una estrategia online.

Segln el estudio ISDI (2018), el 96'1% de las empresas disponen de una estrategia
digital, destinando el 25% del presupuesto publicitario a medios online e Internet, al
reducirse la inversién en medios convencionales, tales como radio, prensa, revistas o
exteriores. De este presupuesto en medios online, un 21'6% se destina a display, banner
y rich media. EIl 14'7% tiene que ver con redes sociales, seguido de un 18% en SEM y
video, acaparando estas la mayoria de esta inversion. Este mismo estudio de ISDI sobre
el barémetro digital (2018) afirma que: "La media de presupuesto para acciones de
Marketing Digital se situa en 5 millones de €."

Adicionalmente, la cifra de dinero que las marcas invierten en influencers, segin
Mediakix (2017), asciende a méas de mil millones de dolares al afio. El ultimo informe
de Augure (2017) sobre marketing de influencia refleja que: "el 62% de los encuestados

ha llevado a cabo una campafa de marketing de influencers en 2016".

En los ultimos cinco afios, la figura del influencer ha ido aumentando su poder, asi
como las redes sociales, que se definen por Andreas M. Kaplan y Michael Haenlein
como "grupo de aplicaciones disponibles en Internet, construidas y basadas tecnoldgica
e ideoldgicamente en la Web 2.0. que permiten la creacion y el intercambio de
contenido generado por el usuario™ (citado por Rodriguez del Rio, 2015). Segin un
estudio de We are Social y Hootsuite (2018) las diez redes sociales que mas se utilizan a
nivel global y teniendo en cuenta los usuarios activos mensualmente son: Facebook
(2.167), Youtube (1.500), Instagram (800), Tumblr (794), Qzone (568), Sina Weibo



(376), Twitter (330), Baidu Tieba (300), Linkedn (260) y Reddit (250). Se resumiria

asi:

Gréfico 1.
Diez redes sociales méas utilizadas a nivel global (datos en millones de monthly active

users)
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Fuente: Elaboracién propia a partir de We are Social y Hootsuite (2018). Digital in
2018.

A nivel global, segtn el estudio de We are social y Hootsuite (2018), de 7.593 billones
de la poblacion total, 1.196 billones son activos socialmente a traves de dispositivos
moviles. En Instagram en particular, 800 millones de usuarios son activos
mensualmente con una penetracion en Espafia del 28%. Instagram es una red social
joven, el mayor porcentaje de usuarios se encuentra entre los 18 y los 34 afios.

El 921 % de la poblacion espafiola, segun el estudio de AIMC (2018), utiliza el
dispositivo movil para acceder a Internet, y las redes sociales se llevan casi toda su
atencion, el 80'3 % accedio el dia anterior a redes sociales. En cuanto a las redes
sociales mas populares, Facebook esta en primer lugar (85'6%), Instagram en segundo
lugar (47,1% ) y Twitter en tercera posicion (46'4 %). Los tipos de perfiles que mas se

siguen son medios de comunicacion (58'4%), empresas o marcas (52'9%) y gente




conocida (52%). Respecto al "boca a boca™ en Internet, el 47'8% de la poblacion
consulta opiniones y comentarios respecto a un producto o servicio.

En un futuro préximo digital se espera: aumento del contenido audiovisual, aumento del
control por voz en detrimento de los teclados y la escritura, busqueda por imagen y
direcciones visuales. En cuanto a las predicciones en social media, se espera un tipo de
marketing por mensaje directo, comercio a través de plataformas sociales, busqueda
social, transparencia total por parte de las marcas y por ultimo, consumidores como

creadores de contenido (We are social y Hootsuite, 2018).

Instagram es hoy un escaparate social, y las empresas y marcas han sabido aprovechar
esta oportunidad. Esta red social ha sustituido a otras plataformas como los blogs, que
tan famosos eran en el mundo de la moda hace tan s6lo unos afios atras. Instagram esta
en segunda posicion en el ranking de redes sociales méas utilizadas con un 47,1% de
usuarios (AIMC, 2018) y una penetracion del 28% en Espafia (We are Social y
Hootsuite, 2018).

Los nuevos medios de comunicacién ayudan a difundir una tendencia, pero ¢(Cémo se
crean? Y, ¢Quién? Existen varias teorias que profundizan sobre este tema y que

comentaremos en este trabajo.

1.2. Objetivos

Ademas de descubrir como se crea una tendencia de moda, surge preguntarnos también
qué estrategia llevan a cabo las empresas teniendo en cuenta el poder del consumidor y
la corta duracién de la mayoria de modas.

Para intentar resolver esta cuestion analizaré una tendencia reciente de una marca de
moda que esté teniendo éxito en la actualidad.

Para ello, se investigara la popularidad en Twitter durante determinado periodo a través
de un hashtag relacionado con el tema. Asi como también, se analizara la estrategia de

la marca teniendo en cuenta los ciclos de las tendencias.



Los objetivos, por tanto, que pretendo alcanzar con este trabajo son:
Descubrir qué es una tendencia y cdmo se produce.
Conocer qué estrategias adoptan las empresas ante el poder del consumidor y las
numerosas tendencias que existen a dia de hoy y que tan rapido pasan al olvido.
Analizar el papel de los influencers en redes sociales y estrategias de empresas.

Descubrir el papel de las redes sociales en la difusion de una tendencia.
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BLOQUE 2: MARCO TEORICO
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2.1. Modas y tendencias

Las tendencias surgen con el nacimiento del consumo de masas, eliminando series
prolongadas y permitiendo a la vez mantener las ventas gracias a la innovacion y el

deseo de novedad del hombre moderno.

En las sociedades occidentales, segin Keynes (1972) consumir corresponde a una

necesidad de "segunda clase", aquellas que satisfacen nuestros deseos de superioridad:

El individuo, al librarse a este juego social -elegirse un estilo, lucir marcas-, satisface
una de las necesidades esenciales del ser humano: contar historias, a si mismo y a los
demas; ser el narrador en determinados casos y el lector en otros. Tal como ha
subrayado el filésofo Paul Ricoeur, la identidad es inseparable de una puesta en relato.
La idea segun la cual nuestra vida no cuenta o no sera contada, provoca en nosotros un

sentimiento profundo de desamparo (Erner, 2008, p.96).

Los conceptos de ‘'moda’ y ‘tendencias' han ido siempre ligados, pero ¢Son lo mismo?
Sproles (1985) define tendencia como "un comportamiento adoptado temporalmente por
una parte sustancial de un grupo social que lo percibe como socialmente apropiado para
la época y la situacion™.

Para Torres (2016) tendencia es: "la antesala de la moda. Cuando una novedad
comienza a ser adoptada por una masa critica de consumidores capaz de generar en el
grupo la sensacion de que esa novedad debe ser adoptada”.

Por su parte Erner (2008) sostiene que "Las tendencias estan formadas por elecciones
individuales agregadas que constituyen el gusto colectivo, (...) su formacion no obedece
a ninguna légica preestablecida.

Por tanto, con el apoyo de estos tres autores, podriamos definir una tendencia como una
novedad adoptada temporalmente por parte sustancial de la poblacion gracias a las
elecciones individuales agregadas y que no corresponde con ninguna ldgica
preestablecida.

"El término tendencia ya no s6lo designa modas, sino también modos de vida" (Erner,
2008). Como decia Michel Maffesoli (citado por Erner, 2008): " La sociedad se

descompone en distintas tribus que se distinguen por su modo de consumir.

Coco Chanel (citado por Erner, 2008) decia que: "La moda es aquello que se pasa de

moda". Para Torres (2016) moda es "cuando la mayoria del grupo asi lo considera. Solo
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el grupo decide qué es moda y qué no. No es necesario que todos los miembros del
grupo lo adopten, basta con que consideren normal que otros lo hagan™.

Los estadisticos asocian este proceso con la Curva de Gauss: la fuerte ascension, el
apogeo que anuncia el declive y el consecuente descenso (Erner, 2008).

En inglés se habla de craze, de fad, de hype, o de mania. Esto se podria traducir por
"neura”, "moda pasajera” y "mania”. Las neuras son ciclos muy cortos. Una tendencia
mas duradera seria una moda pasajera. Y si perduran a medio plazo se conoce como
mania (Erner, 2008).

Saehrendt y T. Kittl (2007) definen hype como ““ un producto mediatico que ha inflado
la calidad del producto a base de publicidad”. Los medios de comunicacion ponen
atencion a este fendmeno y dedican tiempo y espacio a lo que le gusta o deberia gustar a
la sociedad.

Al ser fendmenos ciclicos pueden caer y después renacer varias veces, como es el caso
del "legging”, prenda de los afios 80 que volvio a aparecer en 2006 con la marca
American Apparel (Erner, 2008) y que esta volviendo a aparecer desde 2017 con la

firma Yeezy del rapero Kanye West.

En resumen, una moda viene de una tendencia. Estos dos términos siempre iran en
paralelo, pero existe una delgada linea que los separa. Una tendencia se puede

consolidar como moda por su corta duracion y su capacidad de globalizacion.

2.2. Teorias y conceptos para comprender la difusion y creacion de

tendencias en moda

En este apartado pretendo proyectar varias teorias recogidas por Guillaume Erner en su
libro Sociologia de las tendencias (2008) con el fin de esclarecer de algin modo la idea

de la creacién y difusion de una tendencia en moda.

La primera teoria es la "profecia autocumplida™ o sell-fulfilling prophecy desarrollada
en 1953 por Robert K. Merton. EI sociélogo (citado por Erner, 2008) planteé que
cualquier objeto puede convertirse en tendencia simplemente con la creencia colectiva
de que algo estd de moda. Ese "pensamiento irracional colectivo™ puede convertir una

posibilidad en realidad.
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La eficacia del lanzamiento de nuevas tendencias a través de famosos se debe a esta
teoria: en el momento en gque un personaje famoso valida un objeto, este se convierte en
tendencia. Una moda se registra como tal en el momento en el que se dicta.

Max Weber hablaba sobre esto como una "rutinizacién del carisma" (Erner, 2008) que
consiste en transformar el carisma en una cualidad que sea transferible y que vaya unida
a una funcién institucional independiente de aquel que la desempefia. Por ejemplo, unas
zapatillas de trabajo son un objeto simple, pero si lo propone Balenciaga para su nueva

coleccion Primavera-Verano 2018, adquirird una aceptacion diferente.

La segunda teoria planteada son las "leyes de la imitacion" de Gabriel Tarde (1890) que

afirma que (citado por Erner, 2008):

Todos los hombres se mueven por causas individuales, originales e inexplicables. Pero
al mismo tiempo, los seres actan bajo el imperio de causalidades ejemplares, dicho de
otro modo, por mimetismo". En su opinion existian dos tipos de leyes: las leyes logicas,
gue tratan de combatir ideas antiguas; que o bien una de las dos triunfa, o bien surge
otra nueva. Y las leyes extralogicas, que se trata de fuerzas que "actlan como factores

de renovacion bajo la influencia de las élites.

La realidad social estaria determinada, por tanto, por la constante lucha entre ideas
nuevas y antiguas dando fruto a una nueva tendencia, o bien, por renovaciones bajo la
influencia de clases altas de la sociedad actuando de igual forma que éstas. Esta teoria
podria asemejarse a la anterior con la idea de "rutinizacion del carisma", en este caso

por parte de las clases altas de la sociedad.

René Girard en 1978 habla sobre la propension de los individuos a imitar a nuestro
semejante, a esto se conoce como mimesis. Es la fuerza que nos lleva a desear lo que

otro tiene. Nuestros deseos vendrian dictados por los deseos de otros.

Malcom Gladwell en el afio 2000 desarroll6 la teoria del "tipping point"”, que designa el
momento en el que una tendencia se difunde brutalmente en una sociedad (Erner, 2008).
Originariamente este término fue abordado por el sociélogo Morton Grodzins.

Existe, por tanto, un punto critico en el cual los objetos o las practicas se difunden como
una epidemia. Estas deben tener unas caracteristicas determinadas que expliquen esta

fuerte difusion.
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Para Gladwell, las epidemias sociales se expanden a través de tres tipos de personas:
Los mavens, que poseen los conocimientos y orientan a los individuos. Los
"conectores", que poseen el papel de interseccion. Y, por dltimo, los "comerciales", que
tienen un interés en la difusion de determinada tendencia. Estos tres tipos podriamos

asemejarlo con las empresas, los medios de comunicacion y los influencers.

El mimetismo, presentado en estas tres ultimas tendencias desempefia un papel, pero las
tendencias no solo se reducen a esto. Una moda se difunde con el visto bueno de los
individuos y ademas pueden ser modificadas una vez que se transmiten contribuyendo a

dar forma a determinada tendencia (Erner, 2008).

Thorstein Veblen en 1899 presentd el concepto del “consumo conspicuo*(citado por
Erner, 2008) que se basa en que el individuo una vez satisfechas sus necesidades
primarias, busca satisfacer sus necesidades sociales. El individuo intenta demostrar su
superioridad a través de sus posesiones. El "efecto Veblen" trata la idea segun la cual el
precio de un objeto tiene un significado social ademas del econémico. Con esto se
explicaria por qué la demanda de un bien es més alta cuanto mayor sea el precio de este.
Sin embargo, muchas tendencias se han extendido alejadas del significado monetario,
por ejemplo, la reciente tendencia de las camisas hawaianas presente desde hace unos

anos.

Pierre Bordieu en 1979 (Erner, 2008) afirmaba que el gusto no existe, si no que es tan
solo la consecuencia de la organizacién social de determinada sociedad. Nuestros gustos
por tanto, funcionarian como nuestro "marcador social" y corresponden con el "capital"
y el "habitus”. Esto tendria que ver con los significados sociales de los objetos que
planteaba Veblen en 1899.

El "habitus" designa nuestras formas de actuar conscientes e inconscientes que son
incorporadas a través de nuestras primeras experiencias de socializacion en la familia 'y
la escuela. El "habitus” nos asociaria a determinado lugar en la sociedad.

Para Bordieu, los creadores de moda pertenecen necesariamente a las clases
dominantes. Sin embargo, la idea segun la cual los dominados intentan imitar el estilo
de vestir de los dominantes parece anticuada. La moda tiene diversas y muy variadas

influencias y provienen de diversos estratos de la sociedad. De hecho, la moda
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adolescente se ha invertido completamente sintiéndose mas fascinada por aquellos que

encarnan la cultura urbana: skaters, ravers o rappers (Erner, 2008).

Para Georg Simmel (citado por Erner, 2008) existe en el hecho de seguir tendencias un
beneficio psicologico. En 1988 escribe: "Los débiles, evitan la individualizacion, la
autonomia préactica que va acompafiada de un lote de responsabilidades, de la necesidad
de defenderse solo, por sus propias fuerzas".
Es imposible atribuir una légica a la tendencia; la "total indiferencia de la moda para
con las normas de la vida" impide, segun Simmel, atribuir una moda al espiritu de la
época, 0 a cualquier otra causa social, externa a si misma (Erner, 2008, p.100).
Hoy, la moda es la accion deliberada del aparato productivo. Los consumidores estan de
acuerdo con los industriales que reclaman "a intervalos de tiempo determinados, una
nueva moda".
"Cuanto mas se vea un objeto sometido a cambios rapidos de moda, mas crece la
necesidad de productos de su tipo a bajo precio”. Con esta frase, Simmel estaba
anunciando el nacimiento de los lkea, Zara y H&M, empresas que son consecuencia de

la democratizacion de las tendencias (Erner, 2008, p.101).

John M. Keynes formulé en 1936 la parabola del "concurso de belleza™ (citado por

Erner, 2008). Este juego consiste en anticipar los gustos mayoritarios, en vez de actuar

segun los propios.

Keynes nos dice que debemos pensar a un "tercer grado™: "Utilizamos nuestras

facultades para descubrir la idea que la opinién media se hara por adelantado de su

propio juicio”. El que gana en este juego es el que adivina lo que la gente va a hacer:
Cada fabricante de objetos susceptibles de convertirse en tendencia, debe tener en
cuenta el parecer de los distribuidores, cuyo cometido es desentrafiar las expectativas de
los consumidores. (...) En el otro extremo de la cadena, es el consumidor el que
participa en un concurso de belleza, intentando adivinar cuéles seran las tendencias de la
temporada préxima (Erner, 2008, p. 103).

Segun esta teoria podemos llegar a la siguiente conclusion: Es imposible anticipar con

seguridad cuél sera la siguiente tendencia. Keynes dice que: "somos incapaces de

saber”. Aqui, la imitacion es un acto racional:
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Se adapta al ejercicio de anticipacion requerido. Por lo tanto, en el &mbito de la moda,
especular es imitar. (...) Las posibilidades de que gane una forma, un color, 0 un sabor
sobre sus rivales aumentan si, en un momento dado, se piensa que superara con holgura
a las propuestas competitivas (Erner, 2008, p.104).
Encuentro un parecido entre esta teoria y la primera teoria planteada en este apartado, la
"profecia autocumplida™ de Merton (1953). Existe en esta un pensamiento irracional
colectivo, es decir, una tendencia que no corresponde a ninguna légica y que cobra
realidad a través de la creencia colectiva de que algo esta de moda.

Por regla general, las tendencias suceden de forma incremental. Las innovaciones se
introducen de forma progresiva debido a que los cambios bruscos pueden desorientar a
los individuos.

El modisto Paul Poiret sostiene en los afios 20 y parece seguir vigente que: "cualquier
exceso en materia de moda es signo de final". Cuando una tendencia se convierte en
radical y ya no puede evolucionar sin caer en la caricatura es el momento de cambiar de

una innovacién incremental a una innovacion de ruptura.

En 1988, Merton presenta el "efecto mateo™ que tiene que ver con la idea que se prefiere
un stock que deba ser renovado a otro que tenga una seleccién exhaustiva de productos.
Este proceso darwiniano de seleccion de las mejores ventas contribuye a articular la

moda alrededor de algunas tendencias (Erner, 2008, p.119).

Es el caso de algunas firmas de moda como por ejemplo Supreme, que sesga la oferta 'y
la demanda de forma radical. En una entrevista para la revista 032c, James Jebbia, el
fundador de la marca contestd que: "Si hacemos producciones cortas es porque no
queremos quedarnos con las cosas que nadie quiere” (Laura Hinson y i-D Staff, 2015).

Dice Erner (2008): "La fuerza de esta teoria se debe a los medios de difusién de masas:

ayer era el cine, hoy la television". Y ahora, las redes sociales.

Con relacion a la seleccion de las mejores ventas podemos destacar a Chris Anderson
que en 2004 plantea la teoria de la "larga cola™ (citado por Erner, 2008):
Las ventas mayores constituyen un pico que luego desciende, dejando ver una estela
cada vez més delgada. Con internet, en cambio, la curva cambia de apariencia: el pico
es menos alto y la curva se hace mas gruesa. (...) Mientras en el pasado unos pocos

productos constituian el grueso de las ventas, actualmente y en el futuro, un gran
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namero distinto de productos con ventas pequefias podria representar la cifra de negocio
importante. (...) Internet permite al consumidor acceder a unas posibilidades de eleccion

mucho méas amplias que en cualquier tienda del mundo real. ( p.120)

Me gustaria finalizar este apartado resumiendo las teorias aqui planteadas en una tabla

con el fin de ordenar las ideas de estos autores.
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Tabla 1. Modelos tedricos para comprender y analizar tendencias.

ANO

AUTOR

IDEAS Y CONCEPTOS

1953

Robert K. Merton

Profecia autocumplida-
Pensamiento irracional
colectivo.

Rutinizacion del carisma
(Max Weber).

1890

Gabriel Tarde

Leyes de la imitacion:
leyes l6gicas y extralogicas
(influencia élites).
Mimetismo.

1978

René Girard

Mimesis- Deseo
posesiones de otros.

2000

Malcom Gladwell

Tipping point:  Punto
critico difusion de una
tendencia. A través de:
mavens,  conectores y
comerciales.

1899

Thorstein Veblen

Consumo conspicuo:
Necesidades sociales.
Efecto Veblen: objetos
adquieren valor social.

1979

Pierre Bordieu

Gustos: marcador social y
corresponden con el
habitus.

1988

Georg Simmel

Seguir tendencias-
beneficio psicologico.
Autonomia-
responsabilidades.
Cambios  rapidos de
moda- mayor necesidad
productos con bajo coste.

1936

John M. Keynes

Concurso belleza:
Anticipar gustos
mayoritarios.

Imitacion: Acto racional.

1920

Paul Poiret

De innovacion
incremental a innovacion
de ruptura.

1988

Robert K. Merton

Efecto mateo: seleccion
exhaustiva productos con
las mejores ventas.

2004

Chris Anderson

Larga cola:  Muchos
productos con pequefias
ventas.

Fuente: elaboracion propia a partir de Erner (2008).

19




Consultorias de tendencias.

Los fracasos comerciales a veces se interpretan como un desconocimiento de las

tendencias. El sector de consultoria sobre tendencias es actualmente un sector en auge:

La mayoria de estas agencias ha conservado un rastro de su oficio de origen: aconsejar a
quienes se encuentran al principio de la cadena de la moda, en otras palabras, a los
hiladores y los fabricantes de tejidos. (...) Su trabajo se organiza alrededor de equipos
creativos compuestos por directores artisticos y estilistas, a veces confrontados con
personas exteriores a la moda: semidlogos, socidlogos o historiadores de la moda. La
actividad principal de estas agencias es la venta de "cuadernos de tendencia”. (...)
Prestan una atencion especial a los ambitos de vanguardia que se supone revelan la
tendencia del futuro. (...) Ofrecen a los profesionales del sector indicaciones precisas

gue les permitiran construir su coleccion (Erner, 2008).

WGSN (Worth Global Style Network), es una sociedad fundada en 1998 por Julian y
Marc Worth. Este sitio web ofrece un andlisis a corto plazo del panorama de las
tendencias del momento. Erner (2008) teme que: "el papel de incitacion a la innovacién
que ofrecen los cuadernos de tendencias acabara por parecer anticuado ante este servicio

que escruta de continuo las novedades en el &mbito de la moda".
Coolhunting.

Tal y como refiere Torres (2016) "el término coolhunting (caza tendencias) es acufiado
en 1997 por la revista americana New Yorker para definir el trabajo que realizaba Dee

Dee Gordon, fundadora de la primera agencia de coolhunting (Look Look)"

El fotdgrafo Bill Cunningnam es considerado como el primer coolhunter. West, (2017)

afirma que:

Este neoyorkino trabajé durante cuatro décadas para el New York Times recorriendo en
bicicleta la Gran Manzana en busca de los looks mas rompedores, desde Harlem hasta el
Upper East Side. No le interesaban los seguidores de tendencias, sino aquellos que, sin

darse cuenta, dictaban lo que se veria en los proximos desfiles" (p.10).

El coolhunting surge de la necesidad de las empresas por conocer las necesidades e
intereses de los consumidores. Un coolhunter es el encargado de realizar un informe
detallado sobre nuevos estilos de vida, y por tanto, nuevos segmentos de mercado en

cualquier sector empresarial (Torres, 2016).
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Victor Gil (2009) (citado por Torres, 2016) dice que esta profesion se trata de:

Saber detectar precozmente la concurrencia de determinados cambios en la esfera social
gue pueden suponer nuevas necesidades de los consumidores: necesidades que, con toda
probabilidad, ni siquiera hayan sido formuladas de manera explicita por éstos y que, por
lo tanto, dificilmente van a ser detectadas a traves de los mecanismos tradicionales de

investigacion del consumidor".

La tarea del coolhunter consiste en identificar a los consumidores que originan las

tendencias, conocidos como innovadores (Torres, 2016).

A dia de hoy el oficio de coolhunter es digital, es decir, las herramientas de trabajo son
digitales. EI consumidor cada dia estd mas familiarizado con internet y cada vez que
accede a él, compra, o visita una pagina web deja su huella digital con la que el

profesional puede conocer gustos, preferencias y motivaciones de este consumidor.

2.3. Procesos de influencia

Diversas teorias indican que "las tendencias nacen de las influencias. De ahi la idea
formulada por los profesionales del marketing segun la cual los individuos que son la
fuente de estas influencias son influenciadores™ (Erner, 2008, p.89). Segun Patterson,
Grenny, Maxfield, McMillan y Switz-ler, (2007) estos influenciadores corresponderian
con el 10% de los estadounidenses que darian forma a los gustos del resto de poblacién
(citado por Erner, 2008).

Torres (2016) distingue algunas figuras que juegan un papel clave a la hora de influir en
el comportamiento del resto de poblacion. Entre ellas, los passionistas, que viven con
pasion su relacién con determina categoria de consumo y esta al tanto de sus novedades.
Su credibilidad se fundamenta en el conocimiento sobre el tema. Otra figura siguiendo
con Torres (2016) es el lider de opinion, cuyo criterio o forma de actuar son
considerados referente entre su grupo de seguidores. Por ultimo, destaca a trendsetters y
celebrities. Un trendsetter es alguien capaz de marcar modas o tendencias. Cuando son
muy populares se les considera celebrities. "Se acude a ellos para que hagan de
embajadores de marca, intervengan en alguna campafia publicitaria o para que

participen en eventos de firmas".
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Otros expertos proponen distinguir a los early users de los early adopters.

Toby Meadows (2009), consultor de negocios de moda, propone cinco tipos de
consumidores de moda: Empieza por los "innovadores”, que adoptan o crean un estilo o
producto antes que el resto. Pueden o no influir sobre el resto de poblacion, pero crean
una conciencia sobre este producto o estilo. ElI experto en marketing Juan Carlos
Alcaide (2017) relaciona este grupo con los coolhunters e influencers.

La segunda categoria serian los "adaptadores tempranos”, que consolidan el estilo o el
producto. Ejercen gran influencia sobre determinado grupo social y son esenciales para
introducir una tendencia. Podriamos afirmar que este grupo son "influenciadores". Erner
(2008) sostiene que los influenciadores no tienen que ser aquellos que nosotros
imaginamos como individuos carismaticos y lideres de opinion, sino que pueden incluso
ser indetectables. Afirma que los individuos que estdn en las redes sociales estan
realmente muy lejos de este perfil.

Los terceros corresponden con la "mayoria temprana”. Este grupo observa a los
anteriores a la hora de comprar determinado producto. Son influenciables por medios de
comunicacion y publicidad. Segun Alcaide (2017) en esta etapa se introducen las
imitaciones low cost.

Después distingue a la "mayoria tardia”, que se toma su tiempo para adquirir un
producto. Y por Gltimo se encuentran los "rezagados”, que no suelen estar interesados
en ninguna tendencia.

Los dos primeros grupos corresponden con los “comunicadores de las innovaciones” o
"agentes del cambio”. El resto de grupos serian "seguidores de la moda".

Podriamos resumirlo asi:
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Gréfico 2.

Tipos de consumidores de moda segin Toby Meadows.

INNOVADORES TE

Numero de adoptadores

—
(o)}
—
(o2}

AGENTES DEL SEGUIDORES DE LA MODA

@ Gu CAMBIO

Fuente: "Crear y gestionar una marca de moda" de Meadows (2008). Coolhuntermx.

Trabajos recientes indican que recibimos la influencia de la red social a la que
pertenecemos. Como indican Michael Forsé y Alain Degenne (1994): "Los individuos
no pertenecen solo a categorias sociales, sino que también forma parte de estas redes".
De esta forma, individuos lejanos si pertenecen a nuestra red de conocidos, pueden
influir en nuestros comportamientos (Granovetter, 1973) (citado por Erner, 2008).
Stanley Milgram (citado por Erner, 2008) demostro que dos personas elegidas al azar en
Estados Unidos tan solo estaban separadas por 5,2 personas. A su experimento se le
conoce como "seis grados de separacion”. En internet se mantienen los 5 intermediarios.
Este experimento muestra la gran conexion que existe entre los individuos, por tanto, el
contagio social puede difundirse a gran velocidad.

"Muchas influencias, desde los medios de comunicacion hasta la publicidad, orientan la
eleccion de los individuos, pero ninguna puede pretender estar en posesion de la ultima

palabra. (...) Cada vez més, la opinidn es la que dirige el mundo™ (Erner, 2008, p.95).
Procesos de influencia en redes sociales e internet.

Cuando determinada empresa o marca selecciona un influencer de Internet para
publicitar su marca se fija en el alcance que obtiene, el perfil de sus seguidores, tipo de
contenido, etc.

Villarejo (2017) define influenciador, también conocido por influencer como " aquella

persona que tiene gran presencia y credibilidad en redes sociales, y que tiene tanta
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influencia entre sus seguidores y lectores que se convierte en un gran prescriptor”
(citado por Gonzalez, 2017).

Del Pino y Castell6 (2015) establecen cinco tipos de influenciador (citado por
Gonzéalez, 2017): La "celebridad", conocida como un rostro famoso. El "experto",
especializado en algun tema en concreto y que influye en su circulo de interés. El tercer
tipo es el "bloguero™, nuevos lideres de opinidn que cuentan con numerosos seguidores
en redes sociales. Los periodistas, activos en redes que manejan bien los canales de
comunicacion para llegar al publico. Y por ultimo, el consumidor, que tiene poder de
influencia en sus circulos cercanos.

"La estrategia colaborativa llevada a cabo entre empresas y personas influyentes o
relevantes de un determinado sector de manera que ambas se beneficien de forma
conjunta recibe el nombre de marketing de influencia”, afirma Merodeo (citado por
Castell6 y del Pino, 2015).

El marketing de influencers es una herramienta que utilizan las empresas para llegar
mas facilmente a su pablico objetivo y conseguir mayor alcance a través de usuarios
influyentes en las redes. Una empresa envia informacion a determinados lideres de
opinién y estos transmiten a sus seguidores su opinion de la marca, de esta manera las
empresas recuperan la credibilidad que se habia perdido con la publicidad tradicional.

Esta tactica podriamos asemejarla con la teoria de doble flujo de Paul Lazarsfeld.

Las investigaciones realizadas por Paul Lazarsfeld y otros investigadores en la Segunda
Guerra Mundial, buscaban documentar la manera en que los medios de comunicacion
masiva influian en la seleccidn y votacion de candidatos presidenciales. (Lozano, 2007;
citado por Arias y Marquez, 2017).

Paul Lazarsfeld demostré que los medios de comunicacion masiva no influian
directamente en los individuos de forma decisiva, si no que serian influidos por grupos
de referencia que denomind lideres de opinion (Arias y Marquez, 2017).

El sistema de comunicacién y la influencia de los medios se componia de dos pasos:
primero, los medios lanzaban un mensaje a los llamados "lideres de opinion” y estos, en
un segundo paso, la comunicaban a los demas, a sus seguidores. A lo que estos se

forjaban una opinién propia contrastando la informacion que poseian.
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BLOQUE 3: ANALISIS DE CASO
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3.1. Caso de estudio

Una vez que hemos indagado en el significado de una tendencia, como se crea y difunde
y qué figuras sociales tienen cabida en todo este proceso, s6lo nos queda investigar si

esto tiene reflejo en las redes sociales.

El objetivo, por tanto, sera comparar el ciclo de una tendencia con las publicaciones y la
informacién que disponemos, en una plataforma social. Se relacionaran las
publicaciones en una red social desde la salida al mercado de un producto exitoso con el
ciclo de una tendencia de Toby Meadows (2008). Para ello, se han elegido las zapatillas
Triple S de Balenciaga debido al boom originado desde su salida al mercado y a través
del hashtag #balenciagatriples se extraeran todas las publicaciones realizadas en la

plataforma social Twitter hasta el momento.

3.2. Presentacion del caso de estudio

Balenciaga

Balenciaga es una firma de lujo que surgié en 1937 por Cristobal Balenciaga, su
caracteristica fundamental fueron los voliumenes escultoricos y su aire vanguardista. La
direccién pasé a Michel Goma y posteriormente a Josephus Melchior Thimister Hasta
que en 1997, pasa al disefiador francés Nicolds Guesquiere. En 2012 éste abandona
Balenciaga y Alexander Wang le sustituye, que tras la coleccion primavera-verano 2016
se anuncia que Demna Gvasalia - lider de la firma Vétements- sera el nuevo director
creativo de la marca (VOGUE).*

Balenciaga esta viviendo su época més exitosa. Demna Gvasalia redisefid la mitica
bolsa de Ikea y la convirtio en tendencia por valor de aproximadamente 1.700 Euros.
Posteriormente Balenciaga ha sacado al mercado otro bolso extragrande "estilo
mercadillo™ por valor de unos 2.000 Euros (Gémez, 2017) convirtiéndose en el nimero

uno de marcas mas populares del mundo segun el portal The Business of Fashion en el

! VOGUE. Balenciaga. Vogue. Modapedia. Recuperado de:
http://www.vogue.es/moda/modapedia/marcas/balenciaga/113
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ultimo indice de 2017, seguida de Gucci y Off-White (Business of Fashion Team,
2017).

Desde finales de 2016, Balenciaga ha lanzado tres prendas de calzado que han sido muy
populares. Las zapatillas Speed Trainers, Triple S y mas recientemente una
colaboracidn entre la marca Crocs y Balenciaga. En este trabajo analizaré en concreto,
las segundas mencionadas, las zapatillas Triple S.

El andlisis trata de comparar los posts que se han publicado en la plataforma social
Twitter, con el ciclo de una tendencia, y la influencia que éstos han tenido.

El objetivo es descubrir la importancia que han adquirido las redes sociales a la hora de

difundir una tendencia.

Triple S de Balenciaga

A continuacién, recopilo informacion sobre estas zapatillas a partir de publicaciones de
Balenciaga o influencers destacados en Instagram, asi como citas en medios de
comunicacion. Con esto, creo una "historia" de las zapatillas para conocer sucesos en el
tiempo de éstas, tales como fecha de lanzamiento o la fase del ciclo de una tendencia en

la que se podria encontrar.

El 20 de enero de 2017 Balenciaga publica en su perfil de Instagram una imagen en la
que se ven por primera vez las zapatillas en cuestion. Obtiene 10.881 likes y 75
comentarios y en 6 de ellos se halaga y comenta sobre las zapatillas.

® O 5

alenciaga @ - Siguiendo

balenciaga Balenciaga Men Fall Winter 17:
Discover the collection and watch the
runway video on Balenciaga.com
#Balenciaga #FW17 #Men #PFW #Look4

museumisland This is literally Lanvin from
eight seasons ago.

carmy_studio cool

audavie @museumisland albeit with a
visibly less luxurious finish #

Istwntr love this &
_ap3xpredatOr_ Shoes 8
noah.mluk Ew
badaraofficial Brilliant! 22
dtctee Awesome profile

jomirod This collection is one of the most

hadlv Fit nractical inkes aver tn ha

O Q

10.881 Me gusta

Fuente: Instagram , @balenciaga
Publicada el 20 de enero de 2017
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El 1 de junio de 2017 ya es introducida en el mercado la temporada Otofio-Invierno
2017 de Balenciaga. Esta estaria en pre-venta el 6 de junio. La publicacion en la que

Balenciaga lo anuncia obtiene 16.856 "me gusta” y 130 comentarios.

®@ O o

. balenciaga & - Siguiendo

balenciaga INTRODUCING THE
BALENCIAGA FALL WINTER 17 MEN'S
CAMPAIGN. Photography by
@JohnnyDufort, styling by @LottaVolkova,
hair by @GaryGillHair, make-up by
@IngeGrognard.
The collection is available for preorder on
Balenciaga.com and will be in store June 6.
Please use our store locator to reach your
closest boutique. Link in bio.
#Balenciaga #FW17 #Campaign #1

mas comentarios

davide.lasala_ @theylovelu_i think are
yeezy season 3

lenxduce @xtemptacion c ce colorway I3
que je veux

iamtheeo @lenxduce ouais il est lourd le
ralanway

O Q

16.856 Me gusta

n comentario

Fuente Instagram, @balenciaga
Publicada el 1 de junio de 2017

Las zapatillas estan compuestas de un triptico de suelas superpuestas provenientes de
diferentes actividades deportivas, como el running, el baloncesto y la marcha
componiendo un perfecto collage en forma de zapatilla deportiva. Mientras todo el
mundo hablaba de ellas y se cuestionaba su belleza o fealdad, se iban agotando durante
la preventa (Salter, 2017).

Segun el ciclo de una tendencia, en este momento, es cuando aparecen los

"innovadores", que adquieren el producto antes que la mayoria y lideran la tendencia.

El 7 de septiembre Balenciaga anuncia el lanzamiento de las zapatillas en tiendas, que

seria el 21 de septiembre de ese mismo afio.
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Busc @ O 9

o balenciaga & - Siguiendo
balenciaga 21.09.17

coffee_with_kyu @balenciaga
.@parkjungmin8743 @jdream_kyujong
@youngsaeng17 @xkimhyungjun
@hyunjoong860606 ..dey represent ss501
and der fandom is triple s.

toofmane @juice_mayne

mrfark When do you sell these sneakers

online? And why customer service doesn't
reply my email??
mandifoodlover @balenciaga hi is this only

for men 7?7

cristiancrossfit Thanks god for triple s!
pisswrist When will they be restocking

bharat_sharmal32 @balenciaga It's not
coming in online .

o Q

12.721 Me gusta

Fuente: Instagram, @balenciaga
Publicado el 7 de septiembre de 2017

En este momento aparecen los "adoptadores tempranos”, como el influencer
Sabbat.

B @) lukasabbat @ - Siguiendo

lukasabbat I been away doing back and
forth.

e . kickssyndicate 44 here

- augustevii #chatounette

patrickbonder DOPE

johnguldner @Adysonedwards

zalovely @kirueche maybe now?

kirueche @zalovely oh aight &

all.things.posh I Love U >
mommybeccaaa =3

aspenfraz W®

amandragg &

hiperobjeto2 @qatar_always estas? falsas
th

aatar alwavs @hiperobieto2 spotted

O Q

54.945 Me gusta

Fuente: Instagram, @lukasabbat, influencer.
Publicada el 22 de septiembre de 2017

Luka

Primo (2017) afirmd: "Estas nuevas deportivas de Balenciaga, de 650 euros, son el

ultimo objeto de deseo de la generacion Instagram.” (..) "Cada vez que una nueva

edicion sale a la venta se agotan.” (...) "A dia de hoy, el hashtag #BalenciagaTripleS

registra mas de 3.300 publicaciones etiquetadas. Sus poseedores quieren presumir de
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ellas, y el negocio de la reventa también aprovecha para hacer su agosto en las redes
sociales."
El mundo de la moda utiliz6 el vocablo "Ugly Trainers" para referirse a esta tendencia

en auge, incluyendo también otras zapatillas de diversas marcas.

En este momento, empiezan a aparecer imitaciones low cost de la zapatilla. Inditex
copid la zapatilla por 49,95 Euros para su marca Zara en Octubre/Noviembre de 2017.
Estariamos en la tercera fase del ciclo de una tendencia con la "mayoria temprana". Por

lo general en este momento, se alcanza la cumbre en ventas de determinado producto.

Fuente: Periddico La Vanguardia. Recuperado de: http://www.lavanguardia.com/de-
moda/moda/20171110/432763017257/zara-balenciaga-lowcost-inspiracion-tendencia-

calzado.html

El 24 de noviembre Balenciaga anuncia un nuevo modelo de la sneaker que estaria
disponible el 30 de noviembre. Esta consigue 121.981 likes, mas que en las anteriores
publicaciones. La firma opta por modificaciones en las caracteristicas, tales como
colores, para mantener asi el nimero de ventas y no dejar que éstas decaigan, a esto se

le conoce como "ciclo entre ciclo™ (Meadows, 2008).

30


:%20http:/www.lavanguardia.com/de-moda/moda/20171110/432763017257/zara-balenciaga-lowcost-inspiracion-tendencia-calzado.html
:%20http:/www.lavanguardia.com/de-moda/moda/20171110/432763017257/zara-balenciaga-lowcost-inspiracion-tendencia-calzado.html
:%20http:/www.lavanguardia.com/de-moda/moda/20171110/432763017257/zara-balenciaga-lowcost-inspiracion-tendencia-calzado.html

: ®@ O o

. balenciaga @ - Siguiendo

balenciaga Triple S DSM Special.
Available exclusively at Dover Street Market
on November 30th.

GBS SER TG
pushka.7 Xyiis

pushka.7 Xyiis

regi_20000 @ayax_esparza_ & &
_rubyzhangyoyoyo R T IREIEE

officialkjsantana @milancofficial come on
man and get yo album done

huang_si_yu {f%E T {RchinoisB &
vicky88051 Apologize

mqks8023 &

ariel_golf Made in China
sherryshuanglove You loose

adalikehaha I don't like your fashion style 50

O Q

121.981 Me gusta

Fuente: Instagram, @balenciaga
Publicada el 24 de noviembre de 2017

En diciembre de 2017, Balenciaga mezcla las Speed Trainer con las Triple S, dando

como resultado el mix que vemos en la siguiente foto.

Fuente: WAG. Recuperado de: http://www.waglmag.com/balenciaga-mezcla-las-triple-

s-speed-trainer/

En enero de 2018, Balenciaga anuncia sus nuevos modelos de colores para primavera.
Es decir, desde noviembre a enero, estuvieron en constante modernizacion del modelo
original. Habriamos pasado segun el ciclo normal de una tendencia, la fase de la

"mayoria tardia", la cuarta fase.
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Fuente: WAG. Recuperado de: http://www.waglmag.com/nuevas-balenciagas-triple-s-

nuevo-colorway/

"Si ha habido unas deportivas que hayan dominado el mundo del lujo en 2017, esas son
las Triple S de Balenciaga. Este modelo, llamado asi porque tiene ni mas ni menos que
tres suelas colocadas una encima de la otra, es el mas deseado por los fashionistas y la
mas Ilamativa en los street style de las semanas de la moda" (GQ, 2018).

Balenciaga volvié a sacar otros modelos en color plata, fluorescente y tres versiones
mas minimalistas.

Estas, agotadas de nuevo en todo el mundo. Si las ventas se siguen manteniendo,
teniendo en cuenta el ciclo de una tendencia, habriamos pasado la linea en el tiempo que

separa una tendencia de una moda pasajera. (Meadows, 2008)
Las Triple S siguen en pie para esta Primavera-Verano 2018, que daria tiempo a los

"rezagados” a todavia adquirir los nuevos modelos, como se puede percibir en esta

publicacién de Balenciaga en abril de 2018.
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Fuente: Instagram, @balenciaga
Publicado el 25 de abril de 2018

@ balenciaga # - Siguiendo

balenciaga Fall 18 Capsule
Photography by @robbieaugspurger,
styling by @lottavolkova

Collection available now online and in
stores

hviki319 lowe®®®

rosarosa5126 fikE T {REECT
yo_yo_hoo EiRS

yo_yo_hoo ELARETRERSICHE o
miss_baekhyuneeluyu $0FE440H
stevechung9694 EEMBZRIHIZIRD, BHR
EAiE#

chanfsheng_sir &) 7, HRERMTFLE

tamunguyen I love Balenciaga!!!! Du me
<3<

o Q

144,790 Me gusta

Todavia influencers como Marc Forné siguen publicando con esta tendencia en sus

fotos y recibiendo likes considerables.

®@ O &~

marcforne & - Siguiendo
Griffith Observatory

marcforne she knows we're matching
Cargar més comentarios

minhfa So cool

Karilenasm Jajajajajaja2 =
guillelescun @davidmartinezten

2zvonimirte My current mood is portrayed
by the girl crossing arms

mido.magdy00 ©&

pravin997 @pravin997 or not
uniflower $PLPLP
randal13871 Love it

nesi.escudero Sos @blancagtarrio
sebastian.polanial &

z.ull So cool! Btw, Happy Earth Day!

ahmedxmubeen Damn

va

25.675 Me gusta

Fuente: Instagram, @marcforne, influencer.

Publicado el dia 23 de abril de 2018.
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3.3. Metodologia de investigacion

La herramienta Google Trends nos permite conocer las tendencias de bldsqueda mas
populares en la web. A través de una grafica representa en el tiempo estas busquedas,
pudiendo comparar términos o incluso mostrar noticias relacionadas.

Buscamos, por tanto, el término "Balenciaga Triple S" y filtramos: "en todo el mundo",
"busqueda web™" y "en un intervalo personalizado™, que seria desde el 20 de enero de
2017 hasta el dia que se hace este analisis, 8 de junio de 2018.

Se elige el 20 de enero de 2017 como fecha de comienzo por ser el dia que Balenciaga

publica por primera vez una foto de estas zapatillas sin haber sido todavia anunciadas.
El resultado es el siguiente:

Gréfico 3. Interés a lo largo del tiempo del término "Balenciaga Triple S".

|4=

Interés a lo largo del tiempo <>

Fuente: Google Trends. Recopilado de:
https://trends.gooqgle.es/trends/explore?date=2017-01-20%202018-06-
08&q=Balenciaga%20Triple%20S

Tal y como vemos en el grafico 3, el término ha ido adquiriendo importancia a lo largo

del tiempo:

e EI 20 de enero de 2017 con la primera publicacion de Balenciaga en Instagram,
apenas se aprecia importancia por parte del publico receptor.

e EI 1 de junio seria la segunda publicacion de Balenciaga en la que anuncia la
pre-venta de la temporada Otofio-Invierno, y que estaria en pre-venta el 6 de

junio. Tampoco existe en esta fecha importancia alguna.
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El 7 de septiembre, Balenciaga realiza un post en el que anuncia el lanzamiento
en tiendas, seria el 21 de septiembre. Este periodo coincide con el primer pico de
la grafica. Aproximadamente el 10 de septiembre comienza a elevarse hasta el
23 que alcanza el pico.

El 24 de noviembre, Balenciaga anuncia un nuevo modelo de la zapatilla que
estaria disponible dias después, el dia 30. En los meses de octubre - noviembre
la grafica se mantiene entre 25 y 50 puntos sobre 100.En este momento, las
busquedas vuelven a elevarse hasta el dia 30 de diciembre. Ademas en
Diciembre Balenciaga volvié a anunciar otro nuevo modelo de la misma.

En enero de 2018, Balenciaga anuncia otros nuevos modelos de colores para
primavera. A finales de enero la grafica ya ha alcanzado los 75 puntos.

Del 10 de febrero al 3 de marzo las busquedas se elevan hasta 100 alcanzando la
cumbre de la cuesta.

Del 22 al 28 de abril la curva empieza a decaer lentamente, volviendo a los 75

puntos como podemos ver en el final de la gréfica.

Graéfico 4. Interés del término por regiones.

Interés por region Region = # <> c(:

D .

1 Hong Kong

2 halia

= * 3 Paises Bajos

4 Singapur

5 Dinamarca

Fuente: Google Trends. Recopilado de:
https://trends.gooqgle.es/trends/explore?date=2017-01-20%202018-06-

08&q=Balenciaga%?20Triple%20S

Segun vemos en el grafico 4, Hong Kong es el pais que mas interés revela por el

término con un valor de 100 sobre 100, seguido de Italia, Paises Bajos, Singapur y

Dinamarca.
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Una vez que hemos descubierto el interés del término en la web desde su origen hasta el
dia de hoy, me parece interesante comparar estos datos que hemos ido recopilando con

una plataforma social.

El hashtag #balenciagatriples registra, hasta el dia 9 de junio de 2018, 141.967
publicaciones en Instagram. Al no ser viable recopilar los datos manualmente, recurro a
plataformas de social listening, que se encargan de elaborar informes y monitorizar
redes sociales e internet para medir el rendimiento de determinada empresa.

El problema que se ha encontrado es que todas estas plataformas estan destinadas a
empresas Yy el coste de en este caso un informe de un hashtag, es elevado en relacion al
presupuesto que dispongo. Por ello, he decidido realizar el analisis del hashtag en la red
social Twitter. En esta red social se puede filtrar por periodo de tiempo y el nimero de

tweets son menores que en Instagram lo que la hace viable para realizar nuestro analisis.

Mediante un analisis de contenido descriptivo se recopilaran los tweets que se han
publicado desde el origen del término hasta el dia de hoy. Se filtrard por:
#balenciagatriples , escrito en "todos los idiomas" y desde el 20 de enero de 2017 hasta
el dia de hoy, 9 de junio de 2018.

La ficha de anélisis sera asi:

Tabla 2. Ficha de analisis por fecha, identificacion y repercusion.

FECHA | IDENTIFICACION REPERCUSION

N° POST N° FOLLOWERS | N° N° N° RETWEETS
COMENTARIOS | LIKES

Fuente: Elaboracion propia.

En esta, se reflejard la fecha del tweet, el nimero de seguidores del autor, los
comentarios que ha recibido, likes y retweets. Con esto, la intencion es comparar fechas
y ver si coinciden con la estimacion que hemos realizado hasta ahora sobre el posible
ciclo en el que puede encontrarse esta tendencia. Asi como también, descubrir si ha

existido en Twitter algun influenciador y en qué medida.
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3.4. Analisis de resultados: tendencia en la red social Twitter

Ciclo de la tendencia en Twitter

El hashtag #balenciagatriples registra en Twitter 572 tweets desde el 20 de enero de
2017 hasta el dia 9 de junio de 2018.

En cuanto a las fechas de las publicaciones, la tendencia empieza en Twitter en
septiembre del 2017, tal y como se muestra en el grafico 5 expuesto mas adelante. En
abril y mayo tan solo se registra 1 publicacion en cada mes. El 21 de septiembre
comienza el boom en Twitter. Esta fecha coincide con el lanzamiento de las zapatillas,
ademas la primera publicacion de este mes proviene de la propia firma Balenciaga. En

el mes de septiembre se han contabilizado un total de 40 tweets.

En octubre se registran 45 tweets, mas o menos misma actividad que en el mes anterior.
En noviembre se elevan las publicaciones a 67 tweets. En octubre/noviembre
aparecieron las imitaciones low cost, lo que por norma general es el momento en el que
se alcanza la cumbre en ventas. Esto concuerda hasta el momento con la actividad en la

plataforma social.

En diciembre, por tanto, la curva de la tendencia deberia descender. Y es que durante
ese mes tan solo se registran 31 tweets. Pero en enero de este afio, se volvio a agitar la
actividad registrandose 68 tweets, y en febrero, 76. La maxima actividad corresponde
con el mes de marzo, donde se publicaron 121 tweets. Por tanto, podriamos confirmar
que en marzo se alcanz6 la cumbre de la curva de una tendencia, alargando de esta
forma la tercera etapa del ciclo, la "mayoria temprana”. Ademas, esto corresponderia
también con la gréfica del interés del término en la web que hemos planteado

anteriormente.

En abril se registran 76 tweets y en mayo, tan sélo 38. Esto podria significar, de igual

manera que en el grafico del interés en la web, que la curva decae.
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Podriamos resumirlo de esta manera:

Gréafico 5. Numero de tweets por mes

140

. N\

80 / \

‘ N/ \
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& (’,& & &
N \) N\
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(,)Q/ % o

Fuente: Elaboracion Propia

Estos datos corresponden perfectamente con el grafico 3 recopilado de Google Trends
sobre el interés del término en la web. Por ello, podriamos afirmar que esta tendencia se

encuentra en la cuarta fase del ciclo de una tendencia, en la "mayoria tardia".
Papel de los influenciadores en Twitter

Enumeraré hasta ocho cuentas de usuarios que registran mayor actividad en sus
publicaciones.? Se reflejaran, por tanto, las publicaciones que los usuarios han twiteado

con el hashtag y que corresponden con los tweets de mayor actividad:

1. BALENCIAGA: 25 comentarios, 624 likes y 242 retweets
2. kogenatsu:

tweet n°144: 104 likes y 2 retweets

tweet n° 150: 2 comentarios, 160 likes y 5 retweets

tweet n°423: 122 likes y 5 retweets

2 En los anexos del presente trabajo estan disponibles las tablas con los datos de los tweets de cada una de
las cuentas.
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february_bitch: 2 comentarios, 134 likes y 3 retweets
CharlieASN: 2 comentarios, 117 likes y 41 retweets
minami_candyboy: 4 comentarios, 91 likes y 10 retweets.
snkrdunk: 67 likes y 8 retweets

nibunnoichi0405: 44 likes y 8 retweets

© N o g B~ W

yamashin0710: 3 comentarios, 39 likes y 3 retweets
Podria resumirse asi:

Gréafico 6. Usuarios con mayor actividad en sus publicaciones con el hashtag en

cuestion en Twitter (datos en nimero de publicaciones).

yamashin0710 L

nibunnoichi0405

snkrdunk

minami_candyboy Retweets

CharlieASN " Likes

m Comentarios
february_bitch

kogenatsu (tweet n2 150)

JHEE

BALENCIAGA

o

100 200 300 400 500 600 700

Fuente: Elaboracion Propia.

La cuenta oficial de la firma Balenciaga lidera el ranking de actividad del hashtag con
la publicacién sobre el anuncio de la salida al mercado de las zapatillas Triple S. Para
medir la capacidad de influencia de un usuario habria que relacionar los tweets
publicados con la repercusion en likes y retweets. Por ello, podria pensarse que
Balenciaga publica méas pero no obtiene tanta repercusion por media, pero centrandonos
en este hashtag en concreto, #balenciagatriples, la cuenta oficial de la firma solo

publicé con él una vez y obtuvo estos resultados aqui presentados.
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Se puede apreciar que una usuaria, kogenatsu, podria considerarse influenciadora por su
actividad en las publicaciones registrando en sus tres tweets publicados cantidades
elevadas de likes. Pero no puede afirmarse debido a que como hemos visto, el hashtag
registra publicaciones continuamente. Los tweets nimero 144 y 150 corresponden con
finales de noviembre, y en diciembre de hecho la curva decayo, por lo que no podria
apreciarse ninguna actividad de influenciador en este periodo. El tercer tweet de esta
usuaria si coincide con la cumbre de la gréafica, marzo. Este Gltimo tweet igual que el de
Balenciaga coinciden con periodos de alta actividad pero no puede confirmarse que se
deba a su papel de influenciadores.

Excepto en octubre, diciembre y enero, en el resto de meses se ha podido apreciar
alguna posible figura de influenciador. En la grafica 5, presentada anteriormente, se
registran aumentos y descensos en todos estos meses consecuentemente, por lo que
habiendo en todos los meses posibles influenciadores, no tiene sentido afirmar que los
aumentos de publicaciones se deban a estas figuras sociales.

Todo apunta a que esta tendencia ha calado tanto en la sociedad y posee tanta fuerza que
posee muchos influenciadores en todos los escenarios sociales, es decir, plataformas
sociales, "boca a boca", etc. Esta tendencia llevaria en la sociedad nueve meses hasta el
momento, lo que la aleja de una simple moda, tal y como hemos visto en nuestro marco
tedrico. Teniendo, por tanto, tantos influenciadores y sin destacar ninguno en concreto,

la tendencia tiene la fuerza para persistir en el tiempo.
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BLOQUE 4: CONCLUSIONES
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Estas "ugly trainers™ no han sido faciles de conseguir para los consumidores. En cuanto
salieron al mercado, se agotaron. Mercados secundarios se dedican a revender estas
prestigiosas zapatillas. Por ejemplo, y aunque no haya sido objetivo de nuestro estudio,
durante el andlisis realizado en Twitter se ha podido comprobar que en numerosas
publicaciones usuarios revendian estas zapatillas, como en este tweet del usuario

perfectneakerl, el dia 1 de octubre de 2017.

. perfectneaker o

sale : balenciaga shoes

s sves PRAOOBOD

Qs [ &

Fuente: Twitter. Publicado el 1 de octubre de 2017.

El nuevo director creativo, Demna Gvasalia, ha sabido sacar partido de esta gran firma

de lujo. Sus colecciones, dice Carlos Primo (2017):
Rescatan lo menos rescatable de la moda urbana de los ochenta y los noventa, reivindica
las camisetas publicitarias, los logos visibles y las prendas técnicas que en su época eran
futuristas y pronto se convirtieron en proscritas” (...) "las "zapatillas de padre" refleja el
momento de euforia de una industria, la de la moda, que vive atendiendo solo a sus
propias reglas.

Desde luego, Balenciaga con Demna Gvasalia tiene talento creativo y ha sabido liderar

una de las tendencias clave hasta el momento.

Cuando se consigue captar la atencion de los medios de comunicacién, generar colas y
listas de espera para conseguir determinado producto, ser tendencia en Instagram y

aumentar ventas se dice que se ha creado un hype, o dicho de otra forma, que han
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creado una moda, segun hemos analizado en nuestro marco teorico. Algunas marcas lo
consiguen a través de crear expectacion en el publico pero otras lo hacen de la manera
contraria, lanzando productos sin previo aviso (Lauren Hinson y i-D Staff, 2015).

En el caso de Balenciaga podriamos decir que se trata de la primera opcion, crearon
expectativa sobre las zapatillas Triple S desde su publicacién en enero de 2017 en la que
aparecia un modelo vistiendo este calzado, pasaron ocho meses hasta que fueron

lanzadas al mercado en septiembre de ese afio.

En las redes sociales y los medios de comunicacién, ya se ha podido ver numerosas

publicaciones y noticias que giran en torno a las sandalias "tipo guiri":

T el
Fuente: Tumblr, http://ali3nmadeofstardust.tumblr.com/post/172727993337

¢Serd esta la proxima tendencia? Desde luego, el mundo de la moda es todo un

sorprendente e inesperado escenario y conocer e identificar futuras tendencias es un arte

y vocacion que no todos poseen.

En el sistema clasico de creacion de valor de las empresas, primero se identifica
necesidades en el mercado y luego se proponen productos para cubrirlas. Pero en las
firmas de lujo se sigue un paradigma distinto. El lujo no debe estar basado en el cliente.
Profesionales del mercado del lujo consideran que la creatividad es la pieza fundamental
para una empresa de estas caracteristicas. A esta estrategia se le llama "propuesta
creativa propia” (Planelles y Godart, 2014). De tal modo, a través del anlisis realizado
en este trabajo se ha podido comprobar el posible efecto de influencers en la red social
Twitter en relacién a un producto de lujo. Con esto, se abre la posibilidad de estudio
académico o profesional de la publicidad e imagen de marca de firmas de lujo en redes

sociales.
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ANEXO 1.

RESULTADOS DEL ANALISIS DE TWITTER

FECHA

26 abr. 2017
11 may. 2017

IDENTIFICACION

N° POST

N°® FOLLOWERS N° COMENTARIOS N°LI/KES

611
75
242

1.160
520
65
1.322
65
111
65

97
611
79
225
2.079
65
197
250
197
65
129
1.992
963
133
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1.992
129
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2.649
110
129
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77
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93
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96
97
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65
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16
575
129
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