Universidad deValladolid

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES, JURIDICAS Y
DE LA COMUNICACION

GRADO EN PUBLICIDAD & RELACIONES PUBLICAS
TRABAJO FIN DE GRADO

ANALISIS DE LA COMUNICACION
DE “CHIARA FERRAGNI” A
TRAVES DE LAS NUEVAS

TECNOLOGIAS Y LA
CREATIVIDAD

AUTORA

Teresa Castro Gonzalez

TUTORA
Teresa Gema Martin Casado

Segovia, Junio de 2015

L1} CAMPUS PUBLICO
"1 MARIA ZAMBRANO
“I 11 SEGOVIA







INDICE

1. CAPITULO 1. Planificacion del Trabajo.............ccovvvvieeiirieiiiiiieeeieeinnnnn3
1.1, Justificacion del ESTUIO. ... ..ot e e e e 4
2 T 0 T0] (=] 1 4
1.3. Definicion de ODJEtIVOS. .....cv it e e e e e 5
1.4, Estructuray Metodologia. .. ....ocvve i e e 5

2. CAPITULO 2. MArCO TEOKICO. .. ..ttt eeeeeee ettt et e e e e e e ee e 7
2.1. Aproximacién teorica al concepto de Comunicacion Corporativa................c.cc.vveeee. 8
2.2. Cambio en el paradigma comunicacional...............coiie i 9
2.3. Importancia de la Creatividad en la Comunicacion................cccccovviiiiie e veneenn s, 12
2.4. Acercamiento al concepto de “BlOg”.........cocovivei i 12
2.5. Fendmeno BIogger de MOda. .. ......uie i e e e e e e e 14
2.6. ¢Qué es la estrategia? Aproximacion al concepto de Estrategia de Comunicacion......... 15
2.7. Estrategia de Comunicacion en un NUEVO CONEXEO.........vvvvveveeinineieeiinieiniiiennn 16
2.8. Estrategia de Identidad e Imagen Corporativa.............coveeieiiiiiiiei i 17

3. CAPITULO 3. Marco EMPIFiCO........uveeeeiinieeeeeie e eee e e e, 19
T8 O 1 =2 o [0 [T T 20
3.2. Anadlisis de la figura de la bloguera Chiara Ferragni............cc..ooviiiiiiiie i i, 21

3.2.1.;QUIEN €S Chiara FEITAgNI?......ceiveieieieresie ettt nes 21
3.2.2.Perfil de Chiara Ferragni..........oooouie it e e e 22
3.2.3.Elestilode Chiara Ferragni.........ccoueeiie e e e e e e e 24
3.2.4. Trayectoria Profesional .............ooiiiniii i e s 27
3.3. “The Blonde Salad”, de un Egoblog a un modelo de negocio....................ccccee..e... .30
3.3.1.Empresa Editora del BIog: “TBS CreW”.......c.ouiiirie i e 30
3.4. Andlisis de la de la Identidad de Marca de Chiara Ferragni.............ccccceeiiiiinnnnnn. 32
3.4.1.Profesionalizacion de un HObby............ccoiiii i, 32
3.4.2.1dentidad Corporativa de labloguera.............ocoiiiiiieei e 34
3.4.3.Expansidn de la marca personal de Chiara Ferragni...........cccoooeveiiiiiinne.ns. 35
3.4.3.1. La Coleccion de Chiara Ferragni..........cocoveeniieviiinieeiinine e, 35

3.4.3.2.  Linea de Joyeria: “Caia JEWEIS”.........ciuiiiiieiiiiiiiiiie e 38

3.4.3.3. El libro de Chiara Ferragni...........ccoooi i e, 39

3.5. Andlisis de las Estrategias de Comunicacion de labloguera...............cooeviii i, 40
3.5.1.Estrategia de Comunicacion Integral.............cocoiiiii i 40
3.5.2.Estrategia de Contenido en Social Media.............oooiiiii i, 41
3.5.3.Etiquetas de Contenido en la Estrategia de Comunicacion.................ccceee e, 43

4. CAPITULO 4. CONCIUSIONES. .. ... vttt aeneaeeseeeeee et e e 45
4.1. Conclusiones finales del eStUdI0. ... ......vuuue v e 46
4.2. Verificacion de [a HIpOteSIS. .. ... .oe et et e e e e e e e e e e 47
4.3. Verificacion de 10S ODJELIVOS. .. .....uee it e e 48

Referencias BibliografiCas...........ove i 50

PUBLICaCIONES WD . ... 51

N 13 (0L PP 53






CAPITULO 1

1. PLANIFICACION DEL TRABAJO

1.1.  Justificacion del Estudio

El siguiente trabajo de investigacion, pretende ser un acercamiento al conocimiento de las claves
en la comunicacion del caso de "Chiara Ferragni”, editora del blog “The Blonde Salad”. La
eleccion del tema para la realizacion del Trabajo de Fin de Grado, fue debida a un interés personal
por el mundo de la moda, las tendencias y la actualidad. Me considero seguidora del blog, “The
Blonde Salad”, desde su primera publicacion en 2009 hasta hoy dia, por ello opté por estudiar su
caso para intentar conocer como Chiara Ferragni ha creado una imagen sélida en el mundo de la
blogosfera.

Tras seguir la trayectoria de muchas otras blogueras relacionadas con el mundo de la moda,
consideramos que el blog de Chiara Ferragni presenta un caso de éxito merecedor de estudio. Es
interesante abordar la investigacion sobre su blog personal y aproximar el estudio al porqué de su
éxito, para conocer los motivos por los que ha conseguido crear una imagen de marca, que tras su
estrategia, se identifica como icono social y lider de opinién con gran influencia mundial.

A través de la investigacion, se pretende establecer las razones que han convertido a Chiara
Ferragni, a través de su creatividad y el uso de las nuevas tecnologias, en una revolucién
mediatica, abordando un estudio del caso basado en su modo de vida, trayectoria, estilo,
personalidad, estrategias de comunicacion e identidad corporativa. Una tematica aln por
descubrir, e incluso desconocida. Quien no haya tenido un acercamiento a "este mundo", se
convierte en una gran oportunidad para presentar y estudiar su caso, cuya trayectoria es seguida
por otras blogueras del sector.

No somos los Unicos en el estudio de su caso, la Universidad de Harvard, estudia en su prestigiosa
escuela de “MBA de Marketing de Lujo”, como la bloguera italiana ha conseguido conquistar a
millones de seguidores en tan poco tiempo, para poder establecer conclusiones o conocimientos
sobre las razones de su éxito.

Tras esta investigacion, se pretende utilizar el caso de Chiara Ferragni como objeto de estudio
desde el afio 2009 hasta la actualidad, pudiendo analizar su personalidad, estilo, estrategia de
identidad y comunicacién corporativa, analisis de su comunicacion y sobre todo como ha
convertido un hobby en “toda una profesion”.

1.2. Hipotesis

Actualmente, el mundo de la blogosfera ha encontrado su mayor esplendor en sectores tan
influyentes como son la moda y las tendencias. Las blogueras se convierten en figuras con gran
repercusion medidtica, lideres de opinion y analistas de tendencias a través de su blog personal.

Su papel ha pasado a ser valoradas como verdaderas “periodistas de moda”, encargadas de
dictaminar todas y cada una de las tendencias que se encuentran en auge en el mercado. La figura
de las blogueras en la red, adquiere credibilidad para su publico, ya que son chicas de “a pie” que
muestran a sus seguidores su estilo de vida y looks infinitos.

Convertidas en el foco principal de todas las miradas de los eventos mas importantes y firmas de
moda mas influyentes del panorama social, el fendbmeno blogger ha irrumpido con fuerza en la
democratizacion de la moda, llegando a conseguir, a través de un buen uso de la creatividad y las
tecnologias, la profesionalizacién de un hobby.

Por ello, se presentan como hipotesis:

= Chiara Ferragni ha creado su imagen de marca a través del uso de las técnicas de
comunicacion y creatividad basadas en las nuevas tecnologias.

= Chiara Ferragni lidera el mundo de la moda desde un blog, llegando hasta la creacion de
una imagen de marca.
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1.3.  Definicién de Objetivos

Para elaborar la investigacion sobre el estudio de caso de Chiara Ferragni, se recopilard y analizara
informacién sobre su trayectoria profesional, desde sus inicios en el 2009 hasta la actualidad,
permitiéndonos obtener un conocimiento amplio de los datos estudiados sobre su figura como
bloguera. Para ello, se presentaran los siguientes objetivos:

= Averiguar las técnicas de comunicacion llevadas a cabo en la captacion de seguidores.

= Conocer la extension de la marca personal de la bloguera a través de los diferentes
productos a nivel de identidad corporativa.

= Entender los pasos de la estrategia de comunicacion que ha llevado a partir de su blog.

= |dentificar como ha convertido Chiara Ferragni un blog personal en una profesion y
modelo de negocio.

1.4. Estructura y Metodologia

El presente trabajo se estructurara en dos apartados fundamentales: un planteamiento tedrico
basado en una revision de los conceptos y teorias que sustentan este estudio, y una segunda parte
empirica basada en la metodologia de estudio de caso, referido al “caso Chiara Ferragni*.

En el primer apartado, se establecerd un recorrido teérico analizando diferentes conceptos
extraidos de fuentes secundarias, con el fin de construir un conocimiento sobre los apartados que
se estableceran en el estudio de caso. El marco tedrico comprendera asi los siguientes puntos:

= En primer lugar, hemos considerado importante para la investigacion abordar el concepto
de comunicacidn corporativa desde el punto de vista de diferentes autores, puesto que se
va a analizar la comunicacion que lleva a cabo Chiara Ferragni a través de su blog “The
Blonde Salad”.

= Ensegundo lugar, después de establecer una aproximacion al concepto de comunicacion
corporativa, se intentara identificar el nuevo paradigma comunicacional actual, liderado
por la irrupcion de las nuevas tecnologias y la aparicion de los medios sociales. Es
importante la aproximacion tedrica del nuevo paradigma en la comunicacién, puesto que
Chiara Ferragni a través del uso de las nuevas tecnologias y la creatividad ha desarrollado
la comunicacion con sus seguidores.

= Posteriormente, intentaremos definir la importancia de la creatividad en la comunicacién
del momento actual, con el fin de acercarnos a entender la imagen que ha creado Chiara
Ferragni configurada a través de la creatividad y las nuevas tecnologias.

= Tras hacer un repaso del concepto de comunicacién corporativa, acercarnos al nuevo
paradigma de comunicacion actual y la importancia de establecer una comunicacion
creativa en el momento actual, se pretendera entender el concepto de “blog” como uno
de las nociones principales de la parte tedrica, puesto que la imagen de Chiara Ferragni
nacid a partir de la creacion de su propio blog personal y le ha permitido conectar con sus
seguidores.

= A continuacién, tras intentar entender el concepto de “blog”, nos centraremos en
establecer una tipologia sobre los diferentes tipos de “blogs” relacionados con el mundo
de la moda, ya que la temética del blog de Chiara Ferragni se encuentra dentro de este
ambito.

= Por dltimo, para poder entender las técnicas y estrategias de comunicacion que lleva a
cabo Chiara Ferragni para la creacion de su imagen de marca través de su blog “The
Blonde Salad”, nos acercaremos de manera tedrica, hacia el concepto de estrategia de
comunicacion y estrategia de imagen e identidad corporativa que ha llevado a cabo a
través de las nuevas tecnologias y la creatividad.
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En la segunda parte del trabajo, se establecera un marco empirico sobre el método de "Estudio de
caso”, permitiéndonos entender que: “El Estudio de Caso es una estrategia de investigacion
dirigida a comprender las dindmicas presentes en contextos singulares, la cual podria tratarse del
estudio de un unico caso o varios casos, combinando diferentes métodos para la recogida de
evidencia cualitativa y/o cuantitativa con el fin de describir, verificar o generar teoria” (Martinez,
2006:174).

Este tipo de investigacion se centra en la obtencidn, recopilacion y andlisis de informacion, para
obtener un conocimiento mas amplio sobre fendmenos contemporaneos. De esta manera permite
al investigador generar nuevas teorias sobre el objeto de estudio. “En el método de estudio de
caso los datos pueden ser obtenidos desde diferentes variedades de fuentes, tanto cualitativas
como cuantitativas; como por ejemplo, documentos, registros de archivos, entrevistas directas,
observacion directa u observacion de los participantes” (Chetty, 1996).

A partir del siguiente estudio, se pretendera conocer la figura de Chiara Ferragni en el mundo de
la blogosfera, a través de la recopilacion de diferentes datos que comprenden su trayectoria desde
2009 hasta la actualidad, utilizando la observacion directa del objeto de estudio en la
comunicacion de Chiara Ferragni, para conseguir un acercamiento entre la teoria especificada en
el marco tedrico y la realidad del objeto de estudio.

El trabajo comprende un tema novedoso que permitira ser abordado desde un "estudio de caso"
que especifica los siguientes puntos:

= Anadlisis de la figura de la bloguera Chiara Ferragni, identificando quién es, cual es su
perfil y el estilo que le identifica.

= Identificar como Chiara Ferragni ha convertido un blog de moda, en un modelo de
negocio y la profesionalizacion de un hobby.

= Anadlisis de la expansién de productos de la marca personal de Chiara Ferragni.

= Analisis de las técnicas y estrategias de comunicacion que lleva a cabo en su modelo de
comunicacion.

Por ltimo, se presentaran las conclusiones finales del estudio con el fin de aportar cierto
conocimiento, y poder contrastar si la hipdtesis y los objetivos propuestos se cumplen.
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2. MARCO TEORICO

2.1.  Aproximacion teorica al concepto de Comunicacion Corporativa

En el primer apartado del marco teérico, hemos considerado importante establecer una
aproximacion al concepto de comunicacion corporativa a partir de varias definiciones de varios
autores, para después llegar a entender las técnicas y estrategias de la comunicacion que lleva a
cabo Chiara Ferragni.

La comunicacion podria ser entendida como una vision global que pretende abarcar diferentes
aspectos entorno a la imagen proyectada de una empresa, institucion o personalidad. En el “Libro
rojo de las Marcas”, Luis Bassat!, acufia una definicion sobre comunicacién corporativa de
Riccardo Musatti2, que resume la trascendencia de la imagen de una empresa, afirmando que: “La
imagen no deberia ser un espejo deformante, ni un simbolo de acogida, sino la expresion total de
una globalidad compleja. No deberia proyectarse en una sola direccién; deberia ser
completamente transparente, coherente y comprensible, tanto para un publico confuso y distante
como para aquellos que viven y trabajan en intima conexion con la empresa” (2006:75).

“La comunicacion es ante todo un proceso de intercambio, que se completa o perfecciona cuando
se han superado todas las fases que intervienen en el mismo” (Ongallo, 2007:11). La
comunicacion se plantea con el principal objetivo de aportar al publico que se dirige una serie de
conocimientos e informaciones, tanto internas como externas, sobre un aspecto concreto que se
pretenda comunicar con total eficacia, en este caso relacionado con la comunicacion sobre un
estilo de vestir.

De esta manera, la informacion y los datos que se estén comunicando desde el seno institucional
y/o empresarial, deben cuidarse de manera especial. Segun el autor Edward de Bono® (2010:53),
“la informacién corresponde con el oxigeno de la empresa. Sin oxigeno no hay vida. Sin
informacidn, una empresa esta muerta o en proceso de ello. No es sorprendente que hayamos
puesto con tanto acierto el acento principal en el acceso a la informacion. Los ordenadores y las
telecomunicaciones nos han permitido reunir, guardar y clasificar y distribuir informacion. Si
sabemos exactamente cudntas partes estamos utilizando y cuando las necesitaremos, podemos
tener entregas just in time”.

La imagen proyectada de la empresa no solo define lo que es la empresa, sino que debe estar en
consonancia con lo qué quiere ser y cOmo quiere ser percibida. Por ello, la identidad visual debe
ser orientada y disefiada para permitir a la empresa una accién sostenible a largo plazo. “La
comunicacion corporativa constituye el proceso que convierte la identidad de una empresa en su
imagen publica. Todos los mensajes que emite la empresa nos han de llevar coherentemente hacia
el mismo objetivo estratégico” (Bassat, 2006:75).

Podriamos decir también que: “La comunicacion corporativa se podria definir como el repertorio
de procesos, mensajes y medios involucrados en la transmision de informacion por parte de la

! Luis Bassat, publicista espafiol y autor de cinco libros en total como: “El libro rojo de la publicidad” (1993) o “El
libro rojo de las marcas” (1999). Lleva en activo en el mundo publicitario desde 1975, afio en el cual fundé su agencia
de publicidad Bassat & Asociados en Barcelona, que mas tarde se convertiria en Bassat Ogilvy, filial de la multinacional
Ogilvy & Mather. Es conocido también por su relacion con el Fatbol Club Barcelona, al presentarse como candidato
para la presidencia del club deportivo en los afios 2000 y 2003.

2 Riccardo Mussatti: Consejero delegado de Olivetti & Co, empresa manufacturada italiana de impresoras,
computadoras y maquinas de negocios. Luis Bassat trabajé muchos afios para Olivetti.

3 Edward de Bono, psicélogo, escritor e instructor en el tema del pensamiento. Acufié el término de “pensamiento
lateral” en libros como “The Use of Lateral Thinking” (1967) y posteriormente en su libro “Seis sombreros para pensar”
(1985), donde muestra las mejor habilidades para desarrollar el pensamiento creativo.
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organizacion” (Minguez, 2000:5), asi las nuevas tecnologias se convierten en la circulacion de la
comunicacion.

“La comunicacion corporativa no tiene otra mision mas alla de comunicar al otro, en este caso al
publico, lo que es, es decir, el ser de la organizacién. El envio de mensajes, bien verbales o
visuales, constituye la comunicacion empresarial. En el &mbito de la direccién de comunicacion,
destaca la comunicacion externa e interna” (Martin Casado, 2015:4).

La comunicacion, tanto empresarial como institucional, debe concebir una imagen cargada de
valores estratégicos para encarecer los elementos intangibles proyectados. “La comunicacion
empresarial debe poseer un caracter estratégico, que contribuya a la creacién de valor en cada
compafia. Cualquier politica sensata de comunicacion corporativa debe establecer, como
prioridad, la gestion de recursos intangibles — reputacién, marca y responsabilidad corporativa- y
tratar de imbricar la estrategia de gestién con el management corporativo*” (Villafafie, 2012:16).

La creacion de un vinculo empatico entre el emisor/receptor, se configura como el elemento
principal para que la comunicacion pueda emerger entre los diferentes participantes del proceso.
Para comprender la relacion entre anunciante y publico, se podria acufiar la siguiente definicidn
sobre publicidad: “La publicidad es, entonces, una forma de comunicacion gue pone en contacto
de modo interactivo al anunciante y consumidor a través de mensajes elaborados por
profesionales, los cuales buscan un fin concreto en los receptores del mensaje. Mensajes que
llevan implicita la posibilidad de una respuesta o repercusion social por tratarse en la mayoria de
los casos de comunicacion masiva” (Martin Casado, 2010:98).

Todo ello, debe implicar un mensaje con el acto de ser devuelto a través de un retorno. El retorno
de la informacion se produce cuando el contenido del mensaje presenta estimulos atractivos y
Ilamativos que despiertan la atencion en el receptor, permitiendo evaluar si la comunicacion que
se produce entre el beneficio y la forma es positiva, algo que Chiara Ferragni parece haber
aplicado con éxito, tal como veremos en este estudio.

De la misma manera, se podria establecer una definicién de comunicacion que refleja variedad de
posibilidades comunicacionales: “Comunicacion es un proceso de transmision por parte de un
emisor, a través de un medio, de estimulos sensoriales con contenido explicito o implicito a un
recepto, con el fin de informar, motivar o influir sobre el mismo” (Ongallo, 2007:14). Una vez
realizada esta introduccion al concepto de comunicacion, analizaremos brevemente la evolucion
del paradigma comunicacional y el cambio que supone el momento actual.

2.2. Cambio en el paradigma comunicacional

En los ultimos afios, con la irrupcion de las nuevas tecnologias y la aparicion de los medios
sociales, Internet se ha configurado como el “medio de red social” por excelencia. Lo interesante
de este medio, ademés de presentar un gran poder de segmentacion, penetracion y alcance, es la
gran variedad de formatos que ofrece como medio masivo.

“Los medios sociales se definen por la convergencia de individuos en redes sociales, el uso de
nuevos medios y la sindicacion o enlaces de ideas, escritos y otros contenidos informativos y de
opinion. Son medios participativos en los que la informacion y, por extensién el periodismo, se
define como una conversacién” (Varela, 2005:22).

4 Management Corporativo: Se puede traducir como “creacion de contenido”. Corresponde con una herramienta del
Marketing cuya principal funcién es la creacion de un vinculo directo con el consumidor a través de un contenido
duradero, impactante y que transmita valores afiadidos. Se plantea como principal objetivo crear un activo que permita
constituir una ventaja competitiva en el mercado y conseguir rentabilidad a largo plazo.
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“El nuevo modelo de comunicacion se presenta como un nuevo paradigma en Internet, y es
generar cultura de red®. Internet se ha convertido en la plataforma que almacena un cimulo de
conocimiento, derivada de la gran cantidad de investigaciones e innovaciones elaboradas por el
talento, la imaginacion, la audacia y la inteligencia de los usuarios de la Red” (Flores Vivar,
2009:75).

El panorama mediatico del Siglo XXI, ha sufrido grandes cambios en el marco comunicacional y
social. Tras este crecimiento, Internet se ha convertido en todo un fendmeno de masas con
variedad de posibilidades y gran capacidad de interaccion por parte de los usuarios. Cualquier
ciudadano de “a pie” sin ninguna formacién puede convertirse en un experto usuario en el
desarrollo de esta nueva “cultura de red”.

La conversacion que se produce en la red a través de los medios sociales, se basa en “un
movimiento de codigo abierto (open source) cuyo mayor exponente es la comunidad de
informéaticos que crean software abierto, donde se utilizan herramientas de comunicacion,
interrelacion y publicacion en internet para facilitar y fomentar la participacion de los ciudadanos
en la creacion de contenidos de red” (Varela, 2005: 22), algo basico en el caso de este estudio.

El cambio de la comunicacién empresarial en este nuevo contexto, pone en énfasis un modelo de
comunicacion mas participativa, colaborativa e integrada denominada “comunicacién
bidireccional”®. Lejos queda el modelo de “comunicacién lineal”, donde la Unica preocupacion
de laempresa era la creacion de la estrategia de comunicacion para ser difundida por los diferentes
medios de comunicacidn tradicionales (radio, television, prensa escrita, patrocinio...).

La comunicacién bidireccional, se entenderd como: “La direccidén que comunica, informa, ordena
y mantiene un interés por saber que opinan las otras partes que complementan el proceso. El
receptor se convierte en un rol activo, al contrario que en el modelo comunicativo lineal, donde
el receptor adquiere un papel pasivo” (Gruning y Hunt, 1984), algo fundamental en el tema del
analisis del blog que nos atafie.

Esta nueva “racionalidad empresarial”’, refleja un cambio en la nueva comunicacion que pone en
énfasis un nuevo modelo de didlogo que permite flujos comunicativos descendentes y
ascendentes. “El cambio en la comunicacion empresarial es consecuencia de una concepcion de
la empresa que se caracteriza por una nueva racionalidad empresarial con logicas diversas que,
sin alejarse de la légica de la maximizacion de beneficios y el retorno econémico para los
inversores, tienen en cuenta las expectativas de otros grupos de interés, como empleados, clientes
0 los propios ciudadanos de la comunidad en la que la empresa se desenvuelve” (Villafafie,
2012:8).

Tras el surgimiento del nuevo paradigma, aparece un nuevo “modelo relacional”, donde los
actores comunican continuamente y desarrollan una comunicacion participativa basada en:

= Interaccién comunicativa.
= Participacion ciudadana.
= Fomento del debate y el dialogo.

El nuevo paradigma actual se define como un nuevo patrén de “muchos a muchos”, entendiendo
que: “En la comunicacion, la audiencia se caracteriza por la relacion unidireccional entre emisor
y receptor y por la desconexion de sus miembros con otros: un patron de uno a muchos.

5 Cultura de red: Término acufiado por Jess Miguel Flores Vivar en su estudio “Nuevos modelos de comunicacion,
perfiles y tendencias en las redes sociales”, para explicar y entender el nuevo comportamiento y panorama de las redes
sociales.

6 Comunicacion bidireccional: Modelo de comunicacién donde se produce un intercambio de informacion entre los
actores implicados en la comunicacion.

7 Racionalidad empresarial: Término acufiado por Justo Villafafie, Catedratico de la Universidad Complutense de
Madrid, en su estudio “La comunicacién intangible: Reinventar la Comunicaciéon Empresarial”. Conceptualiza el nuevo
paradigma de la comunicaciéon empresarial basada en una comunicacién estratégica y la gestion de elementos
intangibles.
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Por contraste, en una comunidad la gente normalmente recibe y envia mensajes. Los miembros
estan conectados entre si, no sélo a través de un nodo central” (Shirky?8, 2002:22).

Con la llegada de laweb 2.0, el escenario, el papel de los usuarios y el marco en el que los publicos
se comunican y relacionan ha evolucionado. Se produce una transformacion en la audiencia, los
usuarios ahora no son simples lectores, oyentes o receptores, sino que adquieren funciones como
editores, creadores y emisores.

En las comunidades virtuales, los usuarios se configuran como prosumers®, capaces de publicar
opiniones e ideas propias sobre temas especificos que puedan influenciar a los demas
participantes. EI nuevo usuario es un estilo de “superusuario, encargado de crear contenido e
impulsar la participacion de los demés con sus noticias, opiniones y comentarios” (Varela,
2005:24).

A raiz de la aparicion de los Social Media y las plataformas virtuales, es posible evaluar si la
comunicacion que se produce es positiva para la organizacion, utilizando canales que mantienen
una comunicacion constante y personal, logrando un retorno de la inversion (ROI). Por ello, la
creacion de un vinculo empaético entre los diferentes actores implicados en el modelo bidireccional
se configura como uno de los mayores indicadores. Este nuevo sistema de relacién otorga la
capacidad de establecer vinculos directos con los usuarios, puesto que la creacion de contenido
en el nuevo paradigma es fundamental para mantener activos a los usuarios, como hace Chiara
Ferragni en la comunicacién con sus seguidores.

La expansion de las redes y plataformas virtuales ha sido tan rapida, que tan solo con “key-
words % o “etiquetas” asociadas a fotografias o publicaciones, se puede acceder a contenidos
diferentes compartidos por un nuevo tipo de red denominada “red de autores”*!, como define José
Antonio Del Moral*?, en el estudio sobre “Nuevos modelos de comunicacién, perfiles y
tendencias en las redes sociales” de Jesus Miguel Flores Vivar (2009:75).

La importancia de la creacion de contenido para este tipo de comunicacion es primordial. Una
correcta estructuracion en sus mensajes, asi como la difusion optima por los diferentes usuarios
de la red, hace que la informacion pueda distribuirse conformando una red de contenidos que
permita la capacidad de interactuar.

“Los medios sociales no acabaran con los medios tradicionales, pero van a alterar su conducta
sustancialmente. Los periodistas estdn obligados a escuchar al pablico. EI mensaje ya no estara
acabado hasta que la comunidad lo discuta, comente y extienda por el ciberespacio a través del
hipertexto y la conversacion virtual” (Varela, 2005:23).

Técnicas tradicionales y novedosas que deben ser utilizadas adecuadamente, acompafiadas de un
componente creativo para alcanzar el éxito entre los usuarios de las nuevas tecnologias. En el
caso de Chiara Ferragni, se analizara en el estudio como ha creado una imagen sélida a partir de
la creatividad y las nuevas tecnologias.

8 Clay Shirky: Profesor de la Universidad de Nueva York experto en redes sociales. Es autor de diversas publicaciones
en prestigiosos periddicos como “The New York Times”. Su labor se centra en el analisis del impacto de las nuevas
tecnologias e Internet en la sociedad. Definicidn extraida del documento “El asalto a los medios sociales” de Juan
Varela, publicado en Enero del 2005.

% Prosumer: Proviene de la fusion anglosajona de los términos, productor (productor) y consumer (consumidor).
Caracteriza el perfil del nuevo usuario que participa activamente en los medios sociales, donde el consumidor pasa a
convertirse en productor del contenido.

10 Key words: Hace referencia en los lenguajes de programacion a la creacion de “palabras clave” para facilitar la
blsqueda a través de Internet.

11 “Red de autores”, como bien define Juan Antonio del Moral, se configura como “un tipo de red cuyos contenidos se
presentan de manera implicita en diferentes “tags” en las publicaciones o “post” especificos, que facilitan el vinculo
con los usuarios”.

12 Juan Antonio del Moral, consultor experto en nuevas tecnologias y redes sociales. Es el fundador de Ya.com y
Alianzo, portales de red existentes en Espafia que ayudan a empresas y particulares en su comunicacién online.
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2.3. Importancia de la Creatividad en la Comunicacion

La creatividad es fundamental en el momento actual ante las nuevas tecnologias, puesto que se
configura como el elemento distintivo del contenido de la comunicacion. A partir de este apartado
teorico, nos aproximaremos al concepto de creatividad y su importancia en la comunicacion, para
asi comprender en el marco empirico, la imagen so6lida que ha creado Chiara Ferragni a través de
su modo de comunicacion basado en la creatividad.

Para poder acercarnos al concepto de creatividad aplicado a la comunicacidn, deberiamos definir
en primer lugar que se entiende como creatividad: “La creatividad es un proceso que se desarrolla
en el tiempo y que se caracteriza por la originalidad, el espiritu de adaptacion y el cuidado de la
realizacion concreta. Este proceso puede ser breve como lo es una improvisacion musical, pero
puede igualmente implicar largos afios, como los que precis6 Darwin para crear la teoria de la
evolucion” (Beaudot, 1980:108).

La creatividad es un elemento indispensable en la comunicacion, puesto que influye en el
consumo y se configura como parte de una perspectiva global que comprende: deseos,
necesidades, aspiraciones y ambiciones de los seres humanos. Para que la creatividad tenga cabida
en la comunicacion, debe configurar un nuevo espacio fisico que genere anhelos donde el ser
humano responda positivamente.

Para poder aproximarnos al concepto de creatividad publicitaria, se podria afirmar que: “La
creatividad, cualidad inherente al ser humano, en el caso de la publicidad debe ser dirigida,
aprendida o al menos mejorada, pues el proceso de creacion del mensaje publicitario debe cumplir
unos objetivos de comunicacion o marketing, claramente definidos [...]. Por tanto, la creatividad
forma parte de una estrategia que pretende cumplir los objetivos de modo mas eficiente posible
para un determinado anunciante o marca” (Martin Casado, 2005:126).

Para poder establecer una comunicacion creativa, segun el profesor Guillermo Ballenato
(2015:23) el mensaje debe contener las siguientes claves:

= Claridad.
=  Armonia.
=  Escucha.

= Preparacion.
= Comunicacion en Positivo.

A raiz de la aparicion de nuevos modelos, escenarios y cambios en el paradigma comunicacional,
surgen nuevos discursos especializados. Cada una de las tendencias que determinan los cambios
de la sociedad, obliga al consumidor a permanecer inmersos en un nuevo contexto socio-cultural
y participar activamente en los nuevos discursos comunicativos. De esta manera, “la creatividad
publicitaria se situaria entre el anunciante y el consumidor, conociendo bien a ambos e intentando
unirlos a través de cuanto tienen en coman, y pueden necesitar uno del otro” (Martin Casado,
2005:129).

El nuevo marco de referencia que caracteriza el panorama mediatico del Siglo XXI, requiere de
una especial atencién para poder conseguir despertar la atencion del receptor, apostando por
nuevas formas, medios y acciones especificas al contenido que se quiera transmitir.

2.4.  Acercamiento al concepto de “Blog”

Tras hacer un repaso por el concepto de comunicacion y su cambio en el paradigma actual, no
podemos olvidar que la comunicacion de Chiara Ferragni comenzé a raiz de la creacion de su
blog, “The Blonde Salad”. En el siguiente apartado de la parte tedrica, intentaremos entender o
acercarnos a conocer el concepto de “blog”, como formato que ofrece los medios sociales, puesto
gue esta herramienta ha convertido a Chiara Ferragni en imagen de marca y ha servido de nexo
de unidn para poder conectar con sus seguidores.
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Segun la RAE, “blog” se podria definir como: “El espacio o sitio web que incluye, a modo de
diario personal de su autor o autores, contenidos de su interés, actualizados con frecuencia y a
menudo comentado por los lectores”.

“Los blogs han cobrado tanta importancia en los Gltimos afios porque se encuentran directamente
ligados a la influencia que ejercen sobre los medios tradicionales. En este contexto, varios
expertos opinan que el rapido crecimiento de los blogs se debe a tres factores: sobre carga de
informacidn, incremento de clientes escépticos y clientes en red” (Celaya, 2013:46).

La época de saturacion y congestién publicitaria que caracteriza este nuevo contexto, los medios
digitales se han convertido en el punto de referencia de muchas de las estrategias de comunicacién
poder de segmentacion que presenta. Las empresas identifican en los blogs, nuevas plataformas
gue conectan con el potencial cliente, permitiéndoles filtrar informacién.

“Las nuevas tecnologias han acrecentado la creacion de multiples comunidades virtuales con los
mismos gustos, aficiones, tendencias y opiniones. A través de la navegacion por Internet y la
conversacion en blogs, las personas recomiendan productos y servicios, critican aquellos aspectos
que no les gustan y establecen comparativas” (Ibidem, 2013:49).

Un blog debe ofrecer como canal de comunicacion los siguientes requisitos (Ibidem, 2007:85):

= Lenguaje coloquial, cercano, bidireccional, de opinién y escucha, al contrario que la
mayoria de los sitios web de empresas o instituciones.

= Conversacion fluida y en red entre los diferentes participantes.

= Convergencia entre un grupo de personas con los mismos gustos, aficiones, habitos,
costumbres, preferencias, etc.

= Fuente fiable de informacion entre los usuarios.

» Un canal de informacion dedicado a difundir informacion.

Existen muchos debates que cuestionan si los blogs pueden ser considerados medios de
comunicacion o no. La mayoria de los blogueros son personas de “a pie”, con iniciativa en el
mundo digital que convierten su espacio personal, en un cuaderno de bitacora donde difunden
informacién sobre un ambito/tema especifico. Como resulta en nuestro estudio de caso, Chiara
Ferragni comenzé en el mundo de la blogosfera sin ninguna formacién méas que un ordenador e
iniciativa de crear un lugar donde poder transmitir ideas sobre un tema especifico, en este caso la
moda.

“Los Blogs, weblogs o bitacoras, son diarios personales con un alto nivel referencial de hipertexto,
que tratan de establecer una conversacion con sus lectores a través de sus ideas y comentarios. La
mayoria son comentarios personales sobre los contenidos de la Red, pero muchos se han
convertido en fuentes de informacion de primera mano, por el conocimiento que los bloggers®
tienen de los asuntos que tratan” (Varela, 2005:31).

Esta nueva plataforma ha establecido nuevos patrones de comunicacién. Muchos blogs superan
el nivel de visitas y fluencia a medios tradicionales de comunicacién. Esto se debe a los cambios
generacionales, la pérdida de credibilidad, el escepticismo y los héabitos de lectura. Chiara
Ferragni ha sabido convertir su blog, en una herramienta de comunicacion de masas e informacién
de referencia para su comunidad virtual, por la capacidad de didlogo y opinion en la red que
proporciona.

“Las conversaciones que se producen en la red en torno a la empresa, producto, servicio o incluso
personalidad, no afectan de la misma manera a todos por igual; por ello se debe analizar cuatro
aspectos para determinan el papel que podria desempefiar los blogs en una empresa: la naturaleza
de su producto/servicio, el perfil detallado del publico objetico, la capacidad de interconexién de
sus compradores y el enfoque de sus estrategias de marketing y comunicacion” (Celaya, 2013:54).

13 Blogger: puede traducirse como bloguero o profesional dedicado al mundo de la blogosfera. Su funcién se dedica a
desarrollar de manera profesional su propio blog para comunicar ideas sobre algin tema en especial. Algunas de las
plataformas mas populares en el desarrollo de una bitacora de contenidos son: Blogger, Wordpress y Tumblr.
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2.5. Fendmeno Blogger de Moda

Tras abordar en la parte tedrica una aproximacion sobre el concepto de “blog”, a continuacion se
profundizaré en el mundo de la blogosfera del &mbito de la moda y las tendencias, puesto que el
blog de Chiara Ferragni aborda esta tematica. Para entender este concepto, se establecera una
clasificacion sobre los diferentes tipos de blog relacionados con el mundo de la moda, e
identificaremos cudl es el que desarrolla la bloguera.

Con mas de 10 afios desde su aparicion, el fendmeno blogger ha encontrado en estos tltimos afios
su mayor esplendor por el auge de los blogs dedicados al mundo de la moda. Los blogs que se
dedican a recoger contenidos relacionados con la moda, se han convertido en espacios de opinion
y escaparate para muchas de las marcas mas cotizadas del momento.

Los blogs de moda han irrumpido con fuerza, pasando a ser considerados auténticos diarios,
donde sus autores escriben, publican y comparten contenido con gran difusién medidtica e
internacional. Manuel Serrano, presidente de la ““Asociacién Espafiola de Coolhunting#”, recalca
la importancia de los blogs de moda, puesto que “han generado una auténtica revolucion en toda
la industria de la moda. Las blogueras de moda cuentan con una posicion de liderazgo, influencia
y poder” s,

Los blogs dedicados a tendencias y moda se han convertido en una herramienta de influencia con
gran capacidad de difusion. Grandes editoriales como Vogue, Elle o Glamour ¢, han ampliado un
espacio méas en su forma de comunicar tradicionalmente, introduciendo una seccién de blog en su
pagina web que incluye bitacoras de personas de “a pie” o celebrities'’ con gran afén, atractivo e
influencia para el pablico.

Para identificar los diferentes tipos de blog dedicados principalmente al mundo de la moda, se
podria establecer una tipologia (Ruiz Molina, 2013:5):

1. Blog Corporativo: espacio dedicado a difundir contendido relacionado con la empresa de
moda como una herramienta mas de comunicacion

2. Egoblogs o Blog Personal: espacio donde la importancia es otorgada a la protagonista de
la creacion de contenido.

3. Blogs periodisticos: espacios donde se difunde informacion de calidad escrita por
especialistas del mundo de la moda, tendencias y complementos.

4. Blogs propios de grandes editoriales incorporados en su pagina web.

Los Egoblogs®® en la actualidad son los que mas presencia tienen en la red. Son espacios
personales cuyo protagonista de la pagina es el propio autor. En este caso, el blog de Chiara
Ferragni se podria identificar como un egoblog, puesto que su contenido se basa principalmente
en mostrar sus looks, prendas y estilo. “The Blonde Salad”, se convierte en un escaparate para los

14 Coolhunting: Término anglosajon asociado al Marketing y la Publicidad, pudiéndose traducir como “caza
tendencias”. La profesion de “coolhunter” se traduce en la bisqueda y recopilacién de datos sobre tendencias, modas
y estilos que rigen a la sociedad, analizando todos y cada uno de los estereotipos sociales.

15 Declaraciones extraidas del estudio de “Los blogs de moda en Espaiia: de la espontaneidad del usuario a la profesion
del blogger” realizado por Encarna Ruiz Molina en 2013.

16 Principales revistas de moda, belleza, tendencias y actualidad publicadas mensualmente. Son consideradas como las
principales cabeceras mediaticas internacionales.

17 Celebrities (Singular: Celebrity): Anglicismo que puede ser traducido como “celebridad”. Hace referencia a aquellas
personas conocidas o famosas con cierta reputacion que despiertan reclamo en el pablico y los medios de comunicacion.

18 Egoblog: Término novedoso que surge en la tltima década del S.XXI, para referirse a blogs dedicados principalmente
al mundo de la moda, donde la persona que escribe el blog se convierte en el principal protagonista y muestran su vida
a modo de diario. A raiz de la democratizacion de la moda, la figura del egoblogger encuentra en su mayor esplendor,
convirtiéndose en uno de los medios mas extendidos. Libros como “El Backstage de los Egoblogs” (2013), de la autora
Ana Fernandez Pardo, se sumergen de lleno en este nuevo perfil de moda.
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seguidores de la bloguera, convirtiendo su “bitacora” en una verdadera herramienta de marketing
y a la protagonista como lider de opinién y gran influencia.

2.6. ¢Que es la estrategia? Aproximacion al concepto de Estrategia de
Comunicacion

En el siguiente punto, nos acercaremos al concepto de estrategia de comunicacion para dar base
a las técnicas y estrategias que se estudiaran en el marco empirico en relacion a la comunicacion
de Chiara Ferragni. Por ello, nos adentramos en este concepto entendiendo como este se remonta
al SigloV a.C.

Existen muchas definiciones de estrategia formulada por varios autores y planteada en diferentes
contextos a lo largo de los afios, pero su uso mas habitual se ha vinculado con el &mbito castrense
o militar hasta el inicio del S.XX. Siguiendo a la profesora Ana Sebastian Morillas (2013:12)°,
se podria establecer una definicidn de estrategia como: “La forma de pensar, que va mas alla e
implica una andlisis de la situacion y el entorno. Una teoria de como afrontar las situaciones
conflictivas que la vida nos presenta”. De la misma manera, define la estrategia empresarial como:
“La ventaja competitiva, la diferenciacién en el mercado, que corresponde con las herramientas
0 técticas que se llevan a cabo”.

El término estrategia proviene del verbo griego “strategos” que significa “ejército” o “acudillar”,
que a su vez se define como “planificar la destruccion de los enemigos en razén del uso eficaz de
los recursos” (Mintzberg, 1998).

Siguiendo a Sun Tzu? (500 a.C.), su planteamiento para la creacion de una buena estrategia se
basa principalmente en su lema “Todo el arte de la guerra esta basado en el engafio”. Su principio
estratégico supremo consistia en vencer y someter al enemigo, pero sin combate. Minar la moral
del adversario, prevaleciendo el uso de la inteligencia sobre la fuerza, son algunas de las claves
que muestra su manual castrense.

Pero en la actualidad, el concepto de estrategia se vincula al mundo de los negocios. Los primeros
estudiosos en ligar este concepto al ambito mercantil fueron Von Neumann y Oskar Morgenstern,
en su conocida obra sobre la “Teoria del Juego” en 1944, definiendo la estrategia empresarial
como: “La serie de actos que ejecuta una empresa, los cuales son seleccionados de acuerdo a una
situacién concreta, ya que como el poquer o el ajedrez, la vida real es un juego de estrategia”.

Publicitarios como Luis Bassat, establece una relacion entre el concepto de estrategia y el juego
del golf, para entender la importancia del disefio correcto de una estrategia. “La estrategia es como
el juego del golf. Desde un punto de partida hemos de llegar a un objetico. Y para conseguirlo
hemos de llevar la pelota de un punto a otro, con diferentes tipos de palos, precision y un poco de
suerte, teniendo en cuenta que el campo de juego esta lleno de irregularidades y de trampas que
nos pueden dejar fuera de la competicidn; no hay nada peor que un gran golpe en una direccion
equivocada” (2006:62). El proceso estratégico debe acercarnos a desarrollar diferentes acciones
para conocer de qué manera percibe el consumidor la marca y cdmo queremos realmente que la
perciban.

19 Definiciones extraidas de los apuntes de la asignatura “Planificacion Estratégica” (2013). Documento inédito.
Universidad de Valladolid.

20 Sun Tzu, escritor, pensador, politico, militar chino y autor del tratado méas antiguo sobre estrategia militar, “El Arte
de la Guerra”. Su libro ha sido considerado el primer tratado castrense usado en diferentes ambitos como la cultura,
economia, diplomacia y politica.
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A partir del estudio sobre el término de estrategia, Henry Mintzberg (1998:14) identifica cinco
definiciones que el mismo denomin6 como “Las Cinco P de la Estrategia”:

Estrategia como “Plan” o “curso de accion con un prondstico consciente”.

= Estrategia puede ser el “Patron” de una serie de actos.

= Estrategia como “Posicion” o “medio para ubicar a una organizacion en un ambiente”.
= Estrategia como “Perspectiva” o “modo peculiar de percibir el mundo”.

Se podria acufiar una definicion propia sobre estrategia, afirmando que corresponderia con “la
suma de previsiones unidas por un fin comun, que conforman una sucesién logica de etapas que
permiten alcanzar los objetivos propuestos”. Concepto gue nos permite acercarnos a entender la
estrategia llevaba a cabo por Chiara Ferragni.

2.7.  Estrategia de Comunicacion en un nuevo contexto

Tras la popularizacion de los Social Media en el mundo de la comunicacion, las empresas se han
visto obligadas a modificar la estrategia de comunicacion a través de una nueva forma de gestion
que se oriente hacia un espacio méas colaborativo. La estrategia de comunicacién se convierte en
el eje fundamental de todo el proceso de comunicacién, permitiendo alcanzar la ventaja
competitiva deseada para la diferenciacion en el mercado. En nuestro caso, Chiara Ferragni ha
sabido adaptar la estrategia que ha formulado a través del uso de las nuevas tecnologias y la
diferenciacion deseada tras del desarrollo de una comunicacion creativa.

“La estrategia de comunicacién implica una investigacion y consiste en una serie de pautas bien
planificadas que se proponen para lograr ciertos objetivos a través del desarrollo de modelos y
técnicas de comunicacion. Debe ser disefiada y orientada a la resolucion de problemas” (Sebastian
Morillas, 2013:5)%. Para que una estrategia pueda ser eficaz, debe ser anticipativa. La estrategia
es disefiada para la resolucion de posibles problemas, con la capacidad de desarrollar nuevos
modelos de comunicacién que permitan rentabilizar esfuerzo e inversion en comunicacion.

En la descripcion de la estrategia, “se pretende sintetizar en qué va a consistir, desde una vision
global, las tacticas y acciones que se van a llevar a cabo para lograr los objetivos deseados. El
mix de plataformas sociales que se elija en la fase tactica debe justificarse tomando en cuenta los
objetivos previamente definidos, asi como las particularidades de la empresa, producto/servicio y
marca y del publico destinatario” (Castell6 Martinez, 2013:9).

“La empresa debe ser consciente de que los objetivos para la presencia en medios sociales que se
definan siempre han de estar al servicio de los objetivos de comunicacion y de los de marketing,
pudiendo decir que cualquier accion de comunicacion digital (displays, marketing de afiliacion,
e-mail marketing, enlaces patrocinados, marketing mavil), cuanta con tres objetivos globales que
son: generar notoriedad y trafico en la web, lograr conversaciones a objetivos de marketing y
construir relaciones duraderas o fidelizar” (Ibidem, 2013:8).

Tras el cambio del panorama mediatico del S.XXI, apostar por los Social Media® para la
estrategia de comunicacion hoy dia no es una opcidn, sino una obligacién imprescindible. El
modelo de comunicacion ha cambiado, como se ha detallado anteriormente, y eso implica
transformar la estrategia por la que se venia apostando.

Las emociones conducen directamente a la accidn, mientras que la razon genera conclusiones. El
componente emocional acta como creador, moderador y mediador en la respuesta del receptor,

21 Definicion extraida de los apuntes de la asignatura “Planificacion Estratégica” (2013). Documento inédito.
Universidad de Valladolid.

22 Social Media o Medios Sociales, hacen referencia a los nuevos medios que llevan consigo la democratizacion del
contenido y la transformacién en las audiencias, convirtiendo a los usuarios en los principales activos de la
comunicacion con capacidad para leer, crear, compartir y debatir informacion sobre un tema especifico en la red,
llegando a crear comunidades virtuales.
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ya que pone en énfasis, “la gestion de recursos intangibles de las empresas y el desideratum de
esta gestion lo constituye la reputacion corporativa, porque este intangible armoniza los activos
duros y blandos més decisivos en la creacion de valor para las compafias” (Villafafie, 2012:8).

La estrategia de comunicacion del nuevo contexto debe ser disefiada, orientada y dirigida a los
usuarios. Antes era el usuario el que se adaptaba a las situaciones del entorno, hoy dia es él el que
tomas las decisiones. Se debe plantear una estrategia personal que permita conocer todo de él:
gustos, habitos, comportamientos y preferencias en su manera de actuar ante el entorno mediatico.

Se debe tener cuidado especial en el contenido del mensaje de la estrategia de comunicacién.
Dolores Vela?, define “contenidos de calidad” como: “Aquellos centrados en el lector-receptor
del mensaje, bien escritos, coherentes con originalidad y personalidad, que fidelizan a nuestra
audiencia porque les supone una ayuda, un aporte y les ahorra el tiempo de buscar dicha
informacién. La audiencia ha cambiado, el consumidor sabe qué, cudndo y como quiere algo, y
la comunicacion debe reajustarse sus planes para responder a las nuevas necesidades sociales y
de mercado” (2011:25)24.

El contenido sebe ser activo, participativo, bidireccional, relacional y con capacidad para producir
dialogo en la red, ya que se configura como el indicador clave para saber que el contenido es de
calidad y empuja a los usuarios a participar.

Los Social Media se han convertido en la nueva estrategia de comunicacion. Gestionar una
comunicacion corporativa a través de las diferentes herramientas que ofrecen las nuevas redes
sociales no es una tarea facil. Presentan como principal inconveniente el poder de generar
conflicto y opiniones negativas, por ello, la actividad en los medios digitales debe estar controlada
y gestionada de manera Optima por un profesional para que pueda actuar en momentos de
decadencia.

La nueva estrategia de comunicacion pone en énfasis un nuevo paradigma denominado
“comunicacion de intangibles”. Para entenderlo diremos que: “El espiritu del jazz expresa muy
bien la filosofia de la comunicacion intangible, en la que lo esencial ya no es la suma de tareas,
mas 0 menos relacionadas entre si, sino la idea que subyace a todas ellas: lograr una suerte de
Gestalt corporativa, para armonizar la totalidad de los procesos que generan valor y cuya
maximizacion constituye el desideratum de la gestion empresarial” (Villafafie, 2012:10).

La gestion de los activos intangibles de la empresa traves de la comunicacion debe generar un
vinculo empatico con el receptor, para mantener una comunicacion constante, duradera y
personal. La estrategia de comunicacion debe definir con claridad quiénes somos y qué ofrecemos
de manera distinta, pues es considerada como una “guia de oro” para rentabilizar en tiempo de
crisis.

2.8.  Estrategia de Identidad e Imagen Corporativa

En este punto, es importante abordar el concepto de identidad e imagen corporativa, porque
Chiara Ferragni construye su imagen a partir de su propia identidad corporativa. La bloguera, ha
creado una imagen fuerte y sélida a través de una identidad bien definida que le ha permitido
crear una imagen de marca competitiva con variedad de extensiones de la misma.

El concepto de identidad corporativa se podria definir como: “La identidad de una empresa que
corresponde con su razén de ser, sus objetivos primordiales, sus raices, su fuerza y su debilidad.
Abarca desde sus inicios, hasta el Gltimo contacto comunicacional que haya tenido con su publico.

23 Dolores Vela: “Social Media Strategist”, “Community Manager”, bloguera profesional, especialista en la gestion
de medios sociales y comunicadora 2.0.

2 Declaracion  extraida del blog personal de Dolores Vela, “Social Media Strategies”.
http://www.socialmediacm.com/gue-es-contenido-de-valor-en-los-social/ [Recuperado el 20 de Abril de 2015]
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Poseer una imagen positiva es uno de los intangibles mas importantes de su empresa” (Bassat,
2006:75).

Para que una empresa pueda formar una imagen solida, fuerte y consolidada, debe combinar de
manera coordinada los elementos intangibles que definen su identidad personal. “Una compafiia
con una fuerte identidad tiene una base solida sobre la que se podra construir su comunicacion
publicitaria y comercial, multiplicando su poder y fortaleciendo la imagen de marca indispensable
para asegurar su existencia” (Bassat, 2006:75).

La definicion de identidad se podria establecer a través de su relacién con la propia personalidad,
considerando que: “La identidad se configura como la personalidad propia que permite
identificarla diferenciandola de los demés” (Martin Casado, 2012:7). La imagen corporativa de
una empresa/institucion debe transmitir informacién y datos de los que realmente somos para
poder formar nuestra propia identidad.

De la misma manera, publicitarios como Luis Bassat establece de nuevo otra definicion
relacionando la identidad corporativa con la personalidad, apuntando que: “Muchos de los
elementos que definen nuestra personalidad son intencionados y premeditados: la manera de
hablar, la expresién corporal, la ropa que Ilevamos, la edad, estatura, el color de los 0jos. La suma
de todos estos elementos, conscientes o inconscientes forman nuestra identidad” (2006:74).

Debido al cambio profundo en el paradigma de la comunicacion empresarial, se pone de
manifiesto la creacion de nuevas estrategias para el desarrollo de marcas sélidas basadas en una
“gestion de recursos intangibles, que puedan definir la estrategia de gestion basada en el
Management Corporativo” 2°, como sefiala el profesor Justo Villafafie (2012:16). Apostar por el
desarrollo de marcas consolidadas a traves del “management corporativo” se convierte en la tarea
fundamental para el éxito y la supervivencia de la empresa en el mercado.

Podriamos definir marketing de contenido como: “Un tipo de marketing y proceso que consiste
en crear y distribuir contenido de valor e interés para atraer, adquirir y conectar (engage) con un
target previamente definido y que lleve al consumidor a realizar una determinada accion” %
(Pulizzi?’, 2013:11).

Este tipo de marketing desarrolla una estrategia de contenido adaptada a las nuevas necesidades
del entorno. La estrategia de marketing de contenido no se centra en promocionar bienes o
servicios referentes a una marca, sino que se orienta a la fidelizacion de los usuarios a través de
la creacion constantemente de experiencias de valor a través de la gestion de intangibles. “Las
leyes del mercado nos aconsejan que para gestionar de forma eficaz una marca es imprescindible
tener en cuenta dos intangibles que forman parte fundamental del valor de la marca: la fidelidad
y la sensibilidad de marca” (Bassat, 2006:95).

Tras la multitudinaria demanda existente en el mercado de empresas, servicios y productos, se
debe replantear una buena gestion de marca para la creacion de una ventaja competitiva que
permita a la empresa generar una imagen fuerte agregando valores entorno a la marca y poder
“actuar desde los 360°, consiguiendo uno de sus principales objetivos, el de llegar al corazén del
consumidor y alcanzar el verbo sofiado, fidelizar”. (Ibidem, 2006:96)

25 Management Corporativo: Se puede traducir como “creacién de contenido”. Corresponde con una herramienta del
Marketing cuya principal funcién es la creacion de un vinculo directo con el consumidor a través de un contenido
duradero, impactante y que transmita valores afiadidos. Se plantea como principal objetivo crear un activo que permita
constituir la principal ventaja competitiva en el mercado y conseguir rentabilidad a largo plazo.

% Declaracion extraida del documento “Las tendencias en Marketing Digital para el sector de la moda”, publicado por
Javier Cerezo en 2014. http://www.kimera-mk.com/wp-content/uploads/2014/03/ebookModaMarketingDigital.pdf
[Recuperado el 23 de Abril de 2015]

27 Joe Pulizzi: Fundador del “Content Marketing Institute”, donde se estudian y describen las transformaciones en el
mundo de la comunicacion. Es escritor de varios libros sobre Marketing de Contenido como “Epic Content Marketing”.
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CAPITULO 3

3. MARCO EMPIRICO

3.1. Metodologia

Una vez analizados los conceptos basicos que nos permiten un acercamiento a la situacion actual
de comunicacién y estrategia comunicativa, entraremos en el analisis concreto del caso objeto de
estudio.

La siguiente investigacion corresponde con el estudio de caso de la bloguera Chiara Ferragni a
través de su presencia en su blog personal “The Blonde Salad”. Se establecera un andlisis cronico-
descriptivo, del papel de Chiara Ferragni como bloguera, para poder generar teorias que nos
permita acercarnos a la comprension de su éxito. Para ello, se recopilara y analizara informacion
de su trayectoria desde el 2009 hasta el 2015, para poder abordar el objeto de estudio desde
diferentes perspectivas y asi ampliar su conocimiento.

Para la investigacién, en el marco empirico utilizaremos como metodologia el “estudio de caso”,
basado en el anélisis de determinados factores que se consideran prioritarios para el estudio, como
ya indicamos en el punto 1 de este trabajo.

A partir de la hipotesis planteada y los objetivos propuestos, se pretendera generar conclusiones
validas y objetivas de la informacion obtenida, que hemos considerado necesario analizar los
siguientes aspectos del caso objeto de estudio:

= Aspectos para conocer la cronologia del personaje: quién es Chiara Ferragni, qué perfil
presenta, el estilo y la creatividad que le identifica en el blog.

= Factores destacados de su trayectoria profesional desde el 2009 al 2015.

= Identificar cuales han sido las tacticas que ha llevado a cabo desde la creacion del blog
hasta la empresa.

= Conocer las tacticas concretas de comunicacion que pone de manifiesto en su blog a nivel
de imagen de marca.

= Conocer la presencia del personaje en las diferentes redes donde participa, para identificar
las estrategias de comunicacion.

= Determinar los aspectos importantes que han marcado claramente su éxito actual a través
de las técnicas de comunicacion.
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3.2. Analisis de la figura de la bloguera Chiara Ferragni

En el siguiente apartado, se identificara la figura de la bloguera Chiara Ferragni desde una
perspectiva de estudio cronico-descriptivo, dentro del estudio de caso, que nos permita describir
al personaje de manera cronoldgica, para poder detallar el perfil que presenta, el estilo que le
identifica y la trayectoria profesional desde sus inicios en 2009, hasta la actualidad.

3.2.1. ¢Quién es Chiara Ferragni?

Chiara Ferragni nacié el 7 de Mayo de 1987 en Cremona, Italia. Estudia Derecho en la
Universidad de Bocconi (Milén). En octubre de 2009, con tan solo 22 afios inaugurd “The Blonde
Salad”, su propio blog de moda y actualidad dirigido a un publico seguidor de las tendencias?.

“The Blonde Salad” surgié por casualidad. Chiara Ferragni subia fotos de sus looks a sus cuentas
de Flickr?® y Lookbook.nu® con mucho éxito, por lo que decidid crear su primer blog personal
junto a Riccardo Pozzoli®!, experto en marketing y fotdgrafo de la bloguera. “Teniamos una
camara muy pequefia y saliamos a hacer fotografias por las calles de Milan y en nuestro
apartamento. Empezamos a publicarlas en Flickr y Lookbook y se hicieron stper populares” 2,
comenta Chiara Ferragni (Vogue, 2015).

Figura 1. Chiara Ferragni

Fuente: http://www.theblondesalad.com/

%8 Datos extraidos de la pagina oficial del blog de Chiara Ferragni, “The Blonde Salad”.
http://www.theblondesalad.com/es/sobre-2 [Recuperado el 29 de Abril de 2015]

29 Flickr: Es una plataforma de Internet que permite almacenar, buscar y compartir fotografias y videos a través de la
Red.

30 Lookbook.nu: Web de moda y tendencias donde los usuarios pueden compartir sus looks de calle o “Street-Style”
con la comunidad virtual.

31 Riccardo Pozzoli: Exnovio de Chiara Ferragni y Co-fundador del blog “The Blonde Salad”. Experto en marketing
de posicionamiento y fotografia, ha sabido explotar todas las posibilidades que ofrecia el blog al maximo. Es Co-
Fundador de “WERELSE.COM?”, Co-fundador de “Digital Cake”, miembro del consejo Asesor de “Styloola”, CEO Y
Co-fundador de “TBS Crew”, CEO y Co-fundador de “Chiara Ferragni Shoes”, Director Creativo de “Ferrucci Milano”
y creador de una aplicacion para el mévil llamada “Depop”.

32 Entrevista personal de Chiara Ferragni para la revista Vogue. http://www.vogue.es/moda/news/articulos/chiara-
ferragni-en-la-portada-de-abril-2015-de-vogue-espana/22152 [Recuperado el 3 de Mayo de 2015].
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El blog no ha sufrido grandes cambios en su estructura. Se caracteriza por poseer una magquetacion
estructurada, que permite integrar un sistema donde se incluyen diferentes secciones dedicadas a
sus looks, viajes y secretos de belleza. La mayor modificacion que sufrio el blog fue en 2014, a
raiz de la migracion de su blog a un dominio propio para generar mayor trafico en la red. Sus
publicaciones siempre han sido traducidas simultdneamente al inglés e italiano, por la cantidad
de visitas que recibia al dia. Mas del 65%2 de sus lectores residian fuera de Italia.

“Me di cuenta que tener mi propio espacio personal seria algo mas poderoso y divertido que
publicar el mismo contenido en otras plataformas de medios sociales” * (Vogue, 2015). Su blog
recibe mas de 130.000 visitas por dia, 800.000 usuarios por mes, 12.000.000 de impresiones
mensuales y millones de seguidores, consiguiendo transformar un blog social en una empresa®.

Su aspecto anifiado, dulce, de melena larga rubia y ojos azules, le llevd a ser apodada por sus
seguidores como “La Barbie Italiana”¢. Convertida en una It-girl*’, referente de moda o incluso
coolhunter?®, Chiara Ferragni ademas de publicar dia a dia sus looks, se dedica a viajar por todo
el mundo para mostrar su estilo, acudir a los eventos mas importantes del panorama social,
asesorar a marcas de moda con renombre y ejercer papel como disefiadora para mantener activos
a sus fieles seguidores.

Figura 2. Imagen Corporativa del Blog “The Blonde Salad

Fuente: http://www.theblondesalad.com/

3.2.2. Perfil de Chiara Ferragni

“Sentia la necesidad de construir un lugar que podria ser s6lo mio y realmente pudiera
personalizar y expresarme con total libertad” *° (Vogue, 2015).

Chiara Ferragni proviene de una familia italiana acomodada y es la mayor de sus dos hermanas.
Apasionada de la moda y las tendencias desde pequefia, su madre ha sido su gran inspiracion en

33 Dato extraido de la pagina oficial del blog de Chiara Ferragni, “The Blonde Salad”.
http://www.theblondesalad.com/es/sobre-2 [Recuperado el 29 de Abril de 2015]

34 Entrevista personal de Chiara Ferragni para la revista Vogue. http://www.vogue.es/moda/news/articulos/chiara-
ferragni-en-la-portada-de-abril-2015-de-vogue-espana/22152 [Recuperado el 3 de Mayo de 2015]

%  Datos extraidos de la pagina oficial del blog de Chiara Ferragni, “The Blonde Salad”.
http://www.theblondesalad.com/es/sobre-2 [Recuperado el 29 de Abril de 2015]

36 Dato seleccionado del articulo publicado para la revista Ohlald!, en la seccion de moda.
http://www.revistaohlala.com/1644619-quien-es-chiara-ferragni-la-bloguera-mas-conocida-del-mundo  [Recuperado
el 29 de Abril de 2015]

37 “I1t-Girl”: Término que surge en 1927, cuando el guionista Elinor Glyn denominé a la actriz Clara Bow “it” como
sinénimo de atraccion y don especial. Hace referencia a personajes que presentan un estilo propio y llegan a generan
gran notoriedad y repercusion mediatica. Algunas de las “It-girls” mas conocidas son: Jackie Kennedy, Grace Kelly,
Marilyn Monroe, Diana de Gales, Audrey Hepburn, o mas actuales como Kate Moss o Alexa Chung.

38 \/éase “Cazador de tendencias”.

3% Entrevista personal de Chiara Ferragni para la revista Vogue. http://www.vogue.es/moda/news/articulos/chiara-
ferragni-en-la-portada-de-abril-2015-de-vogue-espana/22152 [Recuperado el 9 de Mayo de 2015]. Para ampliar mas
informacion puede consultarse el Anexos IlI.
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este ambito. Siempre ha sentido vocacion por el Derecho Internacional, pero su afan por las
tendencias le llevo a crear su blog personal de moda.

La bloguera ha estado vinculada con el mundo de la moda desde afios atras. Con 16 afios, comenzé
a trabajar esporadicamente en una agencia de modelos para poderse costear sus estudios y su
mayor vicio, los complementos y accesorios. A los 19 afios se mud6 a Miléan, ciudad donde
comenzd sus estudios universitarios de Derecho en la Universidad de Bocconi (Vogue, 2015).

Tras vivir parte de su vida en Italia y conquistar a millones de seguidores en Europa, en 2013 se
mudd a Los Angeles para expandir su carrera profesional. “Los Angeles es un lugar tranquilo y
lleno de gente creativa. Ademas de pequefia sentia predileccion por la Barbie Malibd, siempre
con ese bronceado envidiable y aspecto surfero” *° (Vogue, 2015).

La figura de Chiara Ferragni se caracteriza por poseer una personalidad creativa, innovadora y
emprendedora. Todo esto, acompafiado de una imagen fisica con todos los atributos posibles (alta,
rubia, de melena larga y ojos azules), ha creado una combinacién creativa con un gran potencial
para desarrollar y ser explotada desde diferentes vias.

Por esta razon, ha sido valorada por la revista Forbes en su lista “30 Under 30: Art & Style”*!
como la Unica fashion blogger“? del mundo con mayor éxito e influencia con capacidad para crear
y disefiar el futuro, en consecuencia a su marcada personalidad y espiritu creativo que muestra
dia a dia en su “bitacora de contenidos”.

Figura 3. Chiara Ferragni Street-Style

)

Fuente: http://unacitaconcoco.blogspot.com.es/

40 Entrevista personal de Chiara Ferragni para la revista Vogue. http://www.vogue.es/moda/news/articulos/chiara-
ferragni-en-la-portada-de-abril-2015-de-vogue-espana/22152 [Recuperado el 9 de Mayo de 2015] Para mas
informacion puede ampliarse en Anexo I11.

41 %30 Under 30: Art & Style™: Lista anual realizada por Forbes, revista estadounidense dedicada al mundo de los
negocios. El ranking incluye a los 30 creativos menores de 30 afios de todo el mundo, caracterizados por una filosofia
emprendedora e innovadora en diferentes sectores profesionales.

42 Fashion Blogger: Término que puede ser traducido como “bloguero de moda” dedicado a la publicacion de contenido
exclusivo relacionado con el mundo de la moda y las tendencias.
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3.2.3. Elestilo de Chiara Ferragni

Chiara Ferragni se define por poseer un estilo preppy“, caracterizado por un estilo comodo,
sofisticado y con toques deportivos. La elegancia se corresponde con una de las claves a la hora
de vestir, preocupada por transmitir buena imagen a traves de las Ultimas tendencias. Se atreve
con todo, desde vaqueros, faldas ochenteras, tonos neutros, camisetas de rugby, vestidos
camiseros y zapatos con cordones. La versatilidad, creatividad y originalidad de sus 1001 looks
plasman los factores principales de su estilo y porte arrollador, reflejando a la perfeccion su
personalidad innovadora.

Su mayor inspiracion a la hora de mezclar prendas en sus looks son Miroslava Duma* y las
Gemelas Olsen®. Muestra predileccion por disefiadores italianos como Miuccia Prada, aunque
disefiadores ingleses como Alexander McQueen, se convierte en uno de sus favoritos. Lleva el
signo de su pais en cada una de sus colaboraciones, ya que la mayoria de las marcas con las que
participa son de sello italiano.

Figura 4. Chiara Ferragni Fashion Week

Fuente: http://unacitaconcoco.blogspot.com.es/

Los diferentes accesorios y prendas que luce la bloguera en su *“ensalada rubia”, han sido
valorados por sus propios seguidores en muchas ocasiones como objetos fetiche. Su estilo es algo
mas que un producto. Chiara Ferragni es creadora de tendencias a través de las redes sociales.
Todo lo que lleva o se muestra en su blog se convierte en bestseller“.

43 Preppy: término que surge en América a finales de los 70 y principios de los 80. El prefijo “prepp” se podria traducir
como “preparatorio”, haciendo especial referencia a las escuelas de élite preparatorias para poder acceder al ambito
universitario. El estilo “preppy” se traslada al mundo de la moda en muchos disefios de caracter conservador y clasico,
siendo el mayor exponente de este estilo el disefiador americano Tommy Hilfiger.

44 Miroslava Duma: Referente de moda, icono de estilo e “It-girl” por definicién del panorama ruso. Es editora de la
revista Harper’s Bazaar en Rusia y redactora de su propia pagina web.

4 Las gemelas Olsen: Mary-Kate y Ashley Olsen son disefiadoras de moda, escritoras, empresarias y actrices
estadounidenses. Son conocidas por su papel en series de television como “Padres forzosos”, o peliculas como “Dos
por el precio de una”.

46 Bestseller: Hace referencia a las “superventas” de aquellos productos, mas dedicados al ambito artistico, que alcanzan
éxito en ventas y gran aceptacién por parte del pdblico. Para mas informacion sobre estos productos, véase Anexos .

24



Marco Empirico

Se podria afirmar que la bloguera italiana adquiere un papel de prosumer“’ en su estilo porque es
la encargada de difundir las ideas y tendencias propias de lo que cree necesario para marcar su
estilo Unico. Un claro ejemplo de esta moda son las “colecciones capsula”*® o las ediciones
especiales que realiza para otras firmas; todo lo que toca se convierte en tendencia y se agota en
tiempo récord.

Su estilo ha sufrido una gran evolucion desde las primeras entradas de su blog. En sus primeros
posts*, no se caracterizaba por poseer un estilo muy exitoso, pero como ella misma comentd: “el
nombre del blog se debe a que es una ensalada de todo lo que me apasiona”®’. No solo es un
espacio donde se muestra su estilo y looks, sino una guia de viajes, experiencias, estilo de vida,
eventos, fiestas y demas saraos. Tras la evolucion y trayectoria, Chiara Ferragni ha adquirido una
linea mas sofisticada en sus looks.

Chiara Ferragni escribe, edita y comparte todo el contenido de su blog y redes sociales donde
tiene presencia. Las plataformas virtuales se han convertido en su principal estrategia a la hora de
exhibir su estilo y modo de vida. Sus publicaciones muestran su aficién por viajar, conocer los
rincones mas escondidos del planeta, sus mejores Street-Style® y cada uno de los eventos donde
acude. La naturalidad se configura como una de las claves que caracterizan su modo de expresion.

El espiritu exhibicionista que caracteriza a la bloguera, ha contribuido a que se convierta en un
referente mediatico. Su estilo de vida provoca morbo, expectacion y curiosidad entre sus
seguidores. Acude a todos y cada uno de los eventos mas importantes del panorama mediatico,
como por ejemplo el festival de Cannes, los Oscar o los Globos de Oro®2. La mayoria de las firmas
de moda con renombre quieren contar con su imagen y colaboracion, desde Dior, pasando por
Louis Vuitton y terminando por Steve Madden. Es considerada la bloguera con maés
colaboraciones del mundo de la blogosfera, arrastra millones de fans y su repercusion es
inmediata®®.

47 Prosumer: Proviene de la fusion anglosajona de los términos, productor (productor) y consumer (consumidor).
Caracteriza el perfil del nuevo usuario que participa activamente en los medios sociales, donde el consumidor pasa a
convertirse en productor de contenido.

48 Coleccion Capsula: Corresponde con las colecciones realizadas por disefiadores de referencia para otras firmas
importantes. Las prendas disefiadas son comercializas por la marca dedicada a su venta. Un claro ejemplo son las
colecciones que realizan disefiadores con renombre para marcas de precios mas asequibles (por ejemplo Versace para
H&M). Chiara Ferragni ha realizado colecciones capsula para marcas como Superga, Steve Madden o Yamamay. Para
mas informacion sobre algunas de sus “colecciones capsula” ver Anexo Il.

4% Post: Anglicismo que puede ser traducido como “articulo” o “mensaje”, haciendo referencia a las publicaciones
ordenadas cronoldgicamente de espacios virtuales propios de Internet, como blogs o bitacoras de contenido. Los post
son archivos que se guardan por categorias y son vinculados a través de “palabras clave” o “etiquetas” en referencia a
la tematica del articulo publicado.

50 Entrevista personal a Chiara Ferragni por Carmen Fernandez en 2013, para el blog “Espacio Critico 2.0”.
https://espaciocritico20.wordpress.com/2013/04/26/entrevista-a-la-bloggera-de-moda-chiara-ferragni/ [Recuperado el
9 de Mayo de 2015]

51 Street-Style: Fendmeno que hace referencia a las fotografias realizadas de manera espontanea de los “estilos a pie de
calle” de anénimas, iconos de estilo o referentes de moda.

52 Festival de Cannes, Los Oscar 0 Los Globos de Oro, son festivales de cine y televisidn reconocidos mundialmente,
donde se galardonan a profesionales del sector. Datos seleccionados tras la observacion directa del blog personal de
Chiara Ferragni.

5 Datos seleccionados del articulo publicado para el periédico digital ABC, en la seccion de loff.it.
http://loffit.abc.es/2015/02/02/chiara-ferragni-la-blogger-de-moda-mejor-pagada/180785 [Recuperado el 9 de Mayo de
2015]
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Figura 5. Chiara Ferragni en la Fashion Week de Milan

Fuente: http://www.theblondesalad.com/es/

Su estilo ha sido trasladado hasta la pequefia pantalla en la serie mitica americana “Lo0s
Simpsons”, convirtiéndose en la primera bloguera de moda que lo hace. Su creador, Matt
Groenning®, ha ideado un avatar de la bloguera para incorporarlo en un episodio, Con bolso de
la firma Céline®® y slippers®® con su iconico guifio, la fashionista®” italiana mas conocida hara un
cameo en la serie por antonomasia.

Fotdgrafos tan influyentes como Terry Richardson® han fotografiado a grandes figuras del
panorama mediatico como el politico Barack Obama, la cantante Madonna®® o la modelo britanica
Kate Moss®, entre otros. El fotdgrafo del bigote y gafas mas iconicas del planeta también se ha
apuntado a la moda de la bloguera para retratarla en su famosa “pared blanca” de su estudio de
Nueva York.

54 Matt Groenning: Productor estadounidense de series de television como “Los Simpsons” o “Futurama”.

55 Céline: Marca de lujo francesa dedicada al disefio de zapatos y bolsos. Fue fundada en el afio 1945 por Céline Vipina,
pero en 1988 la empresa fue comprada por la “maison francesa” Louis Vuitton (LVMH).

5 Slippers: Corresponde con la tendencia actual en moda de calzado. Los “slippers” o mocasines, son coloquialmente
conocidos como zapatos planos o zapatillas comodas de estar por casa.

57 Fashionista: Corresponde con la persona que siente atraccion por la moda y no se deja influenciar por las tendencias
actuales, sino que se caracteriza por poseer un estilo Gnico y saber elegir las prendas que mas acorde van con su modo
de vestir. También puede ser denominado como “fashion victim”.

%8 Terry Richardson, nacid en la ciudad de Nueva York el 14 de Agosto de 1965 y es fotografo de moda. Comenzo su
carrera profesional en 1993, trabajando para grandes firmas de moda como pueden ser Marc Jacobs, Supreme 0 Tom
Ford. También ha colaborado para revistas como Rolling Stone, Harper’s Bazaar o GQ. Es conocido por fotografiar a
todos los personajes importantes que pasan por su estudio en una “pared blanca”.

59 Madonna Louise Vernonica Ciccone, es una cantante pop estadounidense reconocida mundialmente por temas como
“Like a Virgin”, “Frozen”, “Hung Up” y “4 minutes”.

60 Katherine Ann Moss, mas conocida como Kate Moss, nacid el 16 de Enero de 1974 y es una modelo, actriz y
empresaria britanica. Es considerada como una de las mejores supermodelos de la década de los 90, compartiendo
puesto con Naomi Campbell o Claudia Schiffer.

26



Marco Empirico

Figura 6. Avatar de Chiara Ferragni ideado por Matt Groenning

Fuente: http://www.chicchoice.it/

Figura 7. Chiara Ferragni y el fotografo Terry Richardson en su estudio de Nueva York

Fuente: http://www.theblondesalad.com/es/

3.2. Trayectoria Profesional

En el afio 20105:

= Presentadora de “Best Look” para los TRL Awards de Italia (Italian Music Awards).

= Invitada especial en el programa de television italiano “Chiambretti Night”.

= Invitada de honor durante la “Pennyblack Vogue Fashion Night”.

= Imagen de la campafia de Silvian Heach para la coleccion primavera/verano 2011.

= Colaboracion especial con la publicacion mensual de la revista italiana “A” (actualidad).

= En Septiembre de 2010, lanza al mercado su primera linea de zapatos “Chiara Ferragni
Shoes™.

61 Datos extraidos de la pagina web oficial del blog de Chiara Ferragni, “The Blonde Salad”.
http://www.theblondesalad.com/es/sobre-2 [Recuperado el 11 de Mayo de 2015]
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En el afio 20115%

= Colaboracién especial en el desfile de la disefiadora Alberta Ferretti, junto con otras
mujeres empresarias que han alcanzado el éxito.

= Premio Bloglovin para la “Newcomer blogger of the Year”.

= Invitada especial en la alfombra roja del festival de Cannes para el estreno de la pelicula
“Habemus Papam”, vestida de Alberta Ferretti.

= Madrina del lanzamiento del bolso “Candy Bag” de Furla.

= Patrocinadora del concurso de la marca de ropa intima “Yamamay, eres la reina”.

= Invitada en el Festival de Cine de Venecia para la premier de dos peliculas, vestida por
Amen y por Cacharel.

= Anfitriona de “Dior Addict”, en colaboracién con Dior.

= Colaboracion para el lanzamiento de “Werelse”, marca de zapatos y bolsos creados por
blogueros como Andy Torres y Carolina Engman, para Mango Touch.

= Invitada de honor en la “Vogue Fashion Night” como embajadora de la marca
Pennyblack.

= Tras el éxito de su primera linea de zapatos “Chiara Ferragni Shoes”, la bloguera lanza
su segunda coleccion.

En el afio 2012°83;

= Gano por segunda vez el premio Bloglovin por el “Blogger Business of the Year”.

= Coleccion capsula para la marca de ropa intima Yamamay, con un rotundo éxito de ventas
convertido en un bestseller de la marca

= Creacidn de una coleccion cdpsula para Mango: Werelse for Mango Touch.

= Colaboracion con Louis Vuitton para su video oficial con Fabrizio Viti.

= Creacion de un cortometraje dirigido por Diego Dolcini para el festival “A Shaded View
on Fashion Film (ASVOOF)”, evento dedicado al cine y la moda.

= Colaboracion con el disefiador Ermenegildo Zegna para el proyecto “ZegnArt”.

= Invitada especial en “La Collezione Maramotti”, coleccién privada de arte
contemporaneo para leer el discurso de inicio y la entrega del premio del concurso
Maramotti, en colaboracion con la firma Max Mara.

= Colaboracién con la marca Bottega Veneta para el lanzamiento del proyecto “Bottega
Veneta Initials”, para personalizar “your Bottega Venetta Bag”.

= Reportera en Uganda para el proyecto “Millenium Promise” de la marca Tommy Hilfiger.

= Modelo para una sesion de fotos de la revista L " Officiel Italia.

= Seccion personal en la seccion de Style.it de la revista Vanityfair en version digital.

= Venta exclusiva de su linea de zapatos “Chiara Ferragni” para la pagina web
“Shoesccribe”.

= Modelo para el lookbook de la diseladora Luiza Barcelos.

» Madrina en la apertura de la tienda de la firma Burberry en Milan

= .Imagen en la campafia del bolso iconico “Speedy Bag” de Louis Vuitton.

= Imagen de la campafia del iluminador de ojos de Yves Saint Laurent “Touche Eclat”.

= Invitada especial a las semanas de la moda de Nueva York, Milan, Paris, Moscl y S&o
Paulo.

= Creacion de “TBS Crew”, empresa de Chiara Ferragni y Riccardo Pozzoli.

62 Datos extraidos de la pagina web oficial del blog de Chiara Ferragni, “The Blonde Salad”.
http://www.theblondesalad.com/es/sobre-2 [Recuperado el 11 de Mayo de 2015]

6 Datos extraidos de la pagina web oficial del blog de Chiara Ferragni, “The Blonde Salad”.
http://www.theblondesalad.com/es/sobre-2 [Recuperado el 11 de Mayo de 2015]

28


http://www.theblondesalad.com/es/sobre-2
http://www.theblondesalad.com/es/sobre-2

Marco Empirico

En el afio 2013%*:

Sesion de fotografia para la revista “Holal” Espafia, como imagen de la firma de moda
Alberta Ferretti.

Imagen de la camparia “Burberry Prosum”.

Imagen de grandes firmas de moda como Chanel, Zadig et Voltaire y Kenzo.
Embajadora mundial de la marca de belleza Redken.

Imagen de marcas con renombre como Dior, Hogan, Louis Vuitton, Valextra, Nike,
Philips, Tiffany & Co.

Campana de la firma Guess para la marca de zapatillas Superga.

Sesiones de fotos con fotdgrafos como Terry Richardson y Matt Irwin.

Lanzamiento de la Tercera coleccion de su linea de zapatos “Chiara Ferragni”, con los
mejores resultados del afio.

Creacion de su primera linea de joyeria “Caia”.

Coleccion capsula para invierno y verano de la marca de calzado Superga para “The
Blonde Salad”.

Particip6 en una pelicula “Ounting: Fidanzati per sbaglio” en el papel de si misma.
Particip6 en un video musical “La differenza” del cantante italiano Marco Ligabue.

En Diciembre publicé su primer libro “The Blonde Salad”, cuyo contenido se convierte
en un manual de estilo y consejos de la bloguera.

Nominada entres las 500 personas con mas influencia en la industria de la moda.
Nombrada la bloguera mejor vestida del afio por Vogue.com.

Invitada especial a las semanas de la moda de Nueva York, Milan, Paris, Madrid, Moscu
y Séo Paulo.

Sus canales de medios sociales crecieron de manera exacerbada: Facebook de 260k a
450k seguidores, Twitter de 130k a 180k seguidores e Instagram a 1,6 millones de
seguidores.

En el afio 2014 y hasta la fecha®:

Imagen de la campafia del disefiador Jeremy Scott para la marca de moda Moschino.
Tras el 25 aniversario de la serie mitica de “Los Simpsons”, Matt Groening disefio un
avatar de Chiara Ferragni.

Invitada especial en el festival de Cannes, vestida por el disefiador Elie Saab.

Campafia para la cuarta coleccion de su linea de zapatos “Chiara Ferragni”.

Portada de la revista Glamour Espafia.

Portada de Vogue Espafia. Primera bloguera del mundo en conseguirlo.

Reportaje para la revista francesa “Madame Figaro” en Mayo de 2014.

Reportaje para la revista “Harper’s Bazaar” Australia en Junio de 2014.

Portada de la revista “Cuore Estilo” Espafia en Julio de 2014.

Reportaje para la revista “Glamour Brasil” en Julio de 2014.

Reportaje para la revista “Harper’s Bazaar” Japén en Julio de 2014.

Invitada como jueza en el reality “Project Runway” de EE.UU., dedicado al disefio de
moda. Cuenta con la modelo Heidi Klum como presentadora del programa.

Reportaje para la Revista “Madame Figaro” Francia en Septiembre de 2014.

Sesion de fotografia para la revista “Glamour” Brazil en Julio.

Imagen para la Campafia de Primavera/ Verano del 2014 de la marca de moda Moschino.
Imagen para la firma de moda Elie Saab.

Patrocinadora de la campafia de Nike “Workout whit Nike”.

Reportaje para la revista “Femina” China en Octubre de 2014.

64 Datos seleccionados de la observacion directa de todos los post publicados a lo largo del afio 2013 en el blog personal
de Chiara Ferragni, “The Blonde Salad”.

8 Datos extraidos de la observacion directa de las publicaciones que realizé Chiara Ferragni en el afio 2014 hasta el
mes de Mayo de 2015 en su blog “The Blonde Salad”.
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= Portada de la revista “Grazia” México de Noviembre de 2014.

= Portada de la revista espafiola “Vanidad”.

= Invitada especial a las semanas de la moda de Nueva York, Milan, Paris, Madrid, Moscu
y Séo Paulo.

= Sesion de fotografia para la revista Cosmopolitan China en Diciembre de 2014.

= Campafia para la quinta coleccion de su linea de zapatos para Primavera/verano del 2015.

= Portada de la revista “Instyle” Alemania, en Enero de 2015.

= Portada para la revista “Madame Figaro” Grecia para el 20 Aniversario en Diciembre de
2014.

= Colaboracion para la pagina web de moda “Hypebeast” en Febrero de 2015.

= El estudio de caso del éxito de Chiara Ferragni se traslada a la Universidad de Harvard,
para ser estudiado en su escuela de negocios “MBA de Marketing de Lujo”.

= Portada de la revista “Vogue” para Espafia, en Marzo de 2015. Chiara Ferragni se ha
convertido en la primera bloguera de moda en ser portada de la revista Vogue a nivel
mundial.

= Imagen de la campaiia de la firma francesa “Chanel”, en Marzo de 2015.

» |nvitada especial en el festival de musica “Coachella”, en Mayo de 2015.

3.3. “The Blonde Salad”, de un Egoblog a un modelo de negocio

En la siguiente seccion, se identificara las técnicas que ha llevado a cabo la bloguera en su
trayectoria profesional, hasta convertir una aficion en una profesién y modelo de negocio rentable.
Chiara Ferragni ha impulsado su propia empresa a través de las diferentes posibilidades que
ofrecia su blog personal “The Blonde Salad”, haciendo uso de las nuevas tecnologias, la
creatividad y su personalidad emprendedora e innovadora, como se ha identificado en el estudio
del perfil de la bloguera.

3.3.1. Empresa editora del blog: “TBS Crew %6

Chiara Ferragni se ha convertido en un fenémeno social debido a su blog “The Blonde Salad”.
Tras la repercusion y buena acogida del blog de Chiara Ferragni, “The Blonde Salad” se ha
transformado en la empresa editora de su propio blog y en una agencia de comunicacion que
ayuda a empresas y particulares en la creacion de estrategias de comunicacion online.

“TBS Crew” se fund6 en 2009 de la mano de Chiara Ferragni y Riccardo Pozzoli. Aungue su
relacién sentimental llegd a su fin, en la actualidad, Riccardo Pozzoli sigue trabajando
estrechamente a su lado ostentando el cargo de Director General de la empresa. “Lo que ha unido
la blogosfera, que no lo separe nada”®’, comentd la bloguera en las redes sociales el dia de su
ruptura.

El nombre de la compafiia se debe a las iniciales del blog (The Blonde Salad: TBS Crew) y cuenta
con un equipo especializado de 16 profesionales®® dedicados a cuidar hasta el Gltimo detalle de
sus publicaciones, colecciones y contenido de la web. Todos los integrantes del equipo son
menores de 30 afios y conocen a la perfeccidn las preferencias y habitos de los nuevos
consumidores, para poder adaptarse continuamente a las necesidades del publico objetivo.

66 “TBS Crew” hace referencia al blog de Chiara Ferragni, “The Blonde Salad”. A raiz de la trayectoria del blog de la
italiana, ha pasado a convertirse en una agencia de comunicacion y empresa editora de su propio blog.

67 Articulo publicado en la revista  Glamour en la  seccion de “Tendencias”.
http://www.glamour.es/moda/tendencias/articulos/chiara-ferragni-y-riccardo-pozzoli-se-reconcilian-para-
hogan/18844 [Recuperado el 5 de Mayo de 2015]

8 Datos seleccionados del articulo publicado para el periédico EI Pais en la seccion “Estilo”.
http://elpais.com/elpais/2015/01/13/estilo/1421148206_009426.html [Recuperado el 5 de Mayo de 2015]
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El equipo de “TBS Crew” ha convertido la web “The Blonde Salad” en un negocio valorado en
mas de 8 millones de délares anuales (6,76 millones de euros®). No es una cifra que se baraje al
azar, sino que Chiara Ferragni ha corroborado en muchas de sus entrevistas, afirmando que: “Si,
la cifra es verdad, y ademas estoy muy orgullosa y agradecida. Significa que el equipo esta yendo
en la direccién adecuada” .

“TBS Crew”, no es solo la empresa editora de su blog, sino un mundo y equipo unido a la
perfeccion que se ocupa tanto de la expansion de su marca personal, como de acompafiar a la
bloguera en todos sus viajes y eventos. “TBS Crew es una familia unida de jovenes talentos que
estan trabajando constantemente juntos todos los dias para hacer que la magia suceda en torno a
“The Blonde Salad”. Un equipo de personas diferentes, pero conectados capaces de experimentar
y crear nuevas formas de comunicacion gracias a la mezcla Unica de pasion, energia positiva,
creatividad, espiritu de familia, acompafado de un toque de locura” .

El equipo de “TBS Crew” 2 es el siguiente:

= Chiara Ferragni: Fundadora y Directora de Arte.

= Riccardo Pozzoli: Co-Fundador y CEO.

= Alessio Sanzogni: Comunicacion y Director Editorial.

= Angelo Tropea: Gerente de la Coleccion de Chiara Ferragni.
= Carolina Cerutti: Graficos y Contenido.

= Giorgia Volpi: Coordinadora de Contabilidad.

= Gregorio Capineri Tosetti: Especialista en Estilo y Producto.
= Martina Maccherone: Comunicacion y Asistente Editorial.

* Romy Blanga: Business Developer .

= Tommaso Ricci: Gerente de Publicidad.

= Vicenzo Malinconico: Coordinador de Social Media.

Figura 8. Equipo de la agencia "TBS Crew"

Fuente: http://www.theblondesalad.com/

69 Datos obtenidos del articulo publicado para el periodico EI Pais en la seccién “Estilo”.
http://elpais.com/elpais/2015/01/13/estilo/1421148206_009426.html [Recuperado el 5 de Mayo de 2015]

0 Acrticulo publicado para el periodico El Pais en la seccion “Estilo”.
http://elpais.com/elpais/2015/01/13/estilo/1421148206 _009426.html [Recuperado el 5 de Mayo de 2015]

"1 Declaracion de Chiara Ferragni extraida de la pagina oficial del blog “The Blonde Salad” en la seccién de “TBS
Crew” http://www.theblondesalad.com/ths-crew [Recuperado el 8 de Mayo de 2015]

2 Datos extraidos de la pagina oficial del blog “The Blonde Salad” en la seccion de “TBS Crew”
http://www.theblondesalad.com/tbs-crew [Recuperado el 8 de Mayo de 2015]

3 Véase “Business Development (BD) o Acelerador de Negocios™: Concepto surgido en EE.UU., que identifica o
reconoce a las entidades especializadas en acelerar la implantacion y desarrollo del negocio.
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“Seguramente comencé en un buen momento. En Italia nadie estaba haciendo algo asi, a
diferencia que en el resto del mundo que ya se empezada a hablar del fenémeno de los blogueros
de moda” ™ (Harper’s Bazaar, 2015). Cuando comenzd su trayectoria profesional en el sector de
los blogs de moda, Europa no contaba con blogueras de referencia, al contrario que Estados
Unidos que ya era un sector en pleno auge y expansion.

Una de las principales claves para impulsar su modelo de negocio, ha sido la creacion de
contenido valioso y con valor afiadido, otorgando la capacidad de interactuar a los usuarios y a
atraer a millones de seguidores dia a dia. Sus seguidores se han convertido en los principales
“evangelizadores” de su negocio, convirtiendo una aficion en una empresa rentable y flexible con
variedad de posibilidades a nivel de imagen de marca.

Chiarra Ferragni se ha convertido en un producto, marca, fendmeno y celebridad, que
acompafiado de su creatividad, vision de futuro, filosofia emprendedora, equipo de trabajo y
seguidores, ha pasado de ser una bloguera al uso, a ser propietaria de una compafiia que ayuda a
aplacar su éxito y diferenciarse del resto de las demé&s por muchas razones.

3.4. Andlisis de la Identidad de Marca de Chiara Ferragni

En el siguiente apartado de la investigacion, se analizaran las estrategias y tacticas que comprende
el blog de Chiara Ferragni a nivel de imagen de marca, detallando la diversificacion de su marca
personal. De la misma manera, se pretende identificard como ha evolucionado su figura de
bloguera, hasta convertir su principal hobby en una profesion.

3.4.1. Profesionalizacion de un Hobby

El fendmeno bloguero se ha transformado en un factor que incentiva ingresos para el mundo de
la comunicacién. La moda es uno de los sectores donde mas cabida tiene por las posibilidades
que ofrece, como por ejemplo los ingresos mensuales desorbitados por publicidad que se obtienen.

Debido a la democratizacion del sector de la moda, gracias a grandes marcas textiles como
Inditex, H&M o TopShop ™ con precios asequibles para todos los bolsillos, la pasion por la moda
ha dejado de estar relegada Unicamente a las revistas, para abrirse un nuevo camino hacia la
eclosion de contenidos virtuales. A raiz de este cambio, la proliferacion del “periodismo de moda”
en el mundo de la blogosfera cada vez se encuentra mas presente.

Chiara Ferragni, cuenta con un equipo de profesionales y asistentes personales que se encargan
de la firma de sus contratos con agencias y medios especializados para camparias de grandes
firmas o presencia en eventos. La bloguera, se ha convertido en imagen de marcas de lujo como
Louis Vuitton, Tiffany & Co, Chanel, Alberta Ferretti, Furla o Dior’®, o de marcas dirigidas a un
consumo mas masivo como Mango, Steve Madden, Superga, Yamamay o Redken’’.

4 Articulo publicado en la revista Hasper's Bazaar en la  seccion  “Actualidad”.
http://www.harpersbazaar.es/moda/noticias-moda/chiara-ferragni-caso-estudio-harvard [Recuperado el 8 de Mayo de
2015]

75 Inditex, H&M o TopShop, se configuran como marcas de moda con presencia internacional de precios moderados o
“low-cost”, dirigidas a un consumo de masas.

76 Louis Vuitton, Tiffany & Co, Chanel, Alberta Ferretti, Furla o Dior son grandes firmas posicionadas en el mercado
del lujo, dirigidas a un publico exclusivo y muy segmentado.

7 Mango, Steve Madden, Superga, Yamamay o Redken se corresponden con marcas dedicadas al mundo de la moda,
accesorios, complementos, moda intima y belleza dirigidas a un consumo mas masivo.
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Figura 9. Chiara Ferragni en la campafia “Neverfull Colors” para Louis Vuitton (2013)

Fuente: http://www.theblondesalad.com/

Su imagen también ha sido monetizada a través de contenido esponsorizado’ en sus posts y de
las colaboraciones que realiza con marcas de moda. En 2014, tras el cambio de imagen y la
migracion de la estructura del blog, redujo ese contenido esponsorizado a un 80% ™. El equipo de
“TBS Crew” comprende que los usuarios cada vez son mas exigentes y la presencia de ese tipo
de contenido publicitario de productos y servicios puede recaer en escepticismo y pérdida de
credibilidad.

Actualmente, tras esta nueva era en la que las marcas deben ajustarse a las necesidades de sus
clientes en tiempos récord, esto se configura como una gran novedad puesto que la bloguera solo
se vincula con marcas que identifiquen su personalidad y estilo. “Mis lectores estan muy al dia.
Saben lo que quieren y dénde pueden encontrarlo. Ha cambiado la manera en la que la gente se
relaciona con las marcas, es mucho mas facil trasladar su visién” &, comentd la bloguera (El Pais,
2015).

Es la Gnica fashion blogger® del mundo en incorporarse en la lista “30 Under 30: Art &Style
2015” realizada por la revista Forbes, como se ha comentado anteriormente. Su lugar se encuentra
en el puesto nimero 10 del ranking y comparte escenario con jovenes disefiadores, artistas y
fotdgrafos, todos ellos menores de 30 afios que han alcanzado el éxito en los sectores
profesionales donde participan. De la misma manera, es la primera bloguera dedicada al mundo
de la moda que acapara una portada de la revista Vogue para Espafia, en Marzo de 2015.

8 Contenido esponsorizado o patrocinado: Es una formula que utilizan los anunciantes para comunicarse con los
consumidores a través de plataformas como los blogs mediante “posts esponsorizados” a cambio de ingresos
economicos. En el caso de las blogueras de moda, entrelazan en sus diferentes looks productos de alguna que otra
marca conocida o dedican un post a algun producto/servicio especifico.

8 Artf

% Dato extraido del Articulo publicado para el periodico ElI Pais en la seccion “Estilo”.
http://elpais.com/elpais/2015/01/13/estilo/1421148206_009426.html [Recuperado el 9 de Mayo de 2015]

80 Articulo publicado para el periédico El Pais en la seccion “Estilo”.
http://elpais.com/elpais/2015/01/13/estilo/1421148206_009426.html [Recuperado el 9 de Mayo de 2015]

81 Fashion Blogger: Término que puede ser traducido como “bloguero de moda” dedicado a la publicacion de contenido
exclusivo relacionado con el mundo de la moda y las tendencias.
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En la entrevista que concedio a la editorial, afirmé que: “Uno de mis grandes suefios era verme
en una portada de VVogue. Si lo consiguiera, pensaria que lo he hecho muy bien” 8 (Vogue, 2015).

Figura 10. Chiara Ferragni para Vogue Espafia (2015)

Fuente: http://www.vogue.es/

3.4.2. ldentidad Corporativa de la bloguera

Chiara Ferragni ha consolidado su identidad corporativa como una extension de su propia imagen.
La personalidad creativa e innovadora gue se ha identificado en el estudio de su perfil y estilo, se
han convertido en sus principales signos identificativos. La bloguera, ha desarrollado una
estrategia de expansion a nivel de identidad de marca, trasladando su imagen a diferentes
productos como: una coleccion de zapatos, linea de joyas y un libro.

La bloguera italiana, ha explotado la variedad de activos que ofrecia su blog de manera inteligente,
aplicando su nombre propio como marca consolidada. Su reconocimiento a nivel mundial por ser
la editora de su blog “The Blonde Salad” y los millones de seguidores transformados en los
“evangelizadores” de su marca y modelo de negocio, se han convertido en los principales
impulsores en explotar su imagen de marca como una extension de la misma.

El mayor signo distintivo de la bloguera en su marca personal es un “guifio de 0jos”, integrado en
todos sus disefios y productos, explotando al méximo su marca personal. A través de su icono
diferenciador, Chiara Ferragni ha conseguido marcar su estilo y conquistar a millones de
seguidores.

82 Entrevista personal de Chiara Ferragni para la revista Vogue. http://www.vogue.es/moda/news/articulos/chiara-
ferragni-en-la-portada-de-abril-2015-de-vogue-espana/22152 [Recuperado el 9 de Mayo de 2015]
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Figura 11. Logotipo de la marca personal de Chiara Ferragni

AA

Fuente: Elaboracion propia a partir de los disefios de sus productos

El “guifio de ojos” de Chiara Ferragni se ha convertido en un icono mundial con gran repercusion,
influencia y enganche para sus fieles seguidores, incrementando las ganancias anuales de su
negocio hasta un 70%%. Tras la investigacion, se ha podido demostrar que el icono tan personal
de la bloguera no ha sido tan original como se creia. Su inspiracion ha podido ser de un jersey
que ella misma mostré en su blog de la firma italiana Moschino®. Se desconoce si fue inspiracion
para Chiara Ferragni a la hora de crear su marca personal y establecer ese icono como su signo
identificativo, pero es inevitable no establecer una comparacion casi idéntica (Trendencias, 2013).

Figura 12. Chiara Ferragni con jersey de Moschino
il

| 7

Fuente: http://www.trendencias.com/

3.4.3. Expansion de la marca personal de Chiara Ferragni

A continuacidn, se presentaran los diferentes productos que ha lanzado al mercado a partir de una
estrategia de expansion de marca, convirtiendo su figura como bloguera en la propia imagen de
su identidad corporativa.

3.4.3.1. La Coleccion de Zapatos de Chiara Ferragni
En septiembre de 2010, un afio después de inaugurar su blog de moda, se lanzé a la palestra como

joven disefiadora de su primera coleccion de zapatos: “Chiara Ferragni Collection”. La coleccion
integra divertidos y coloridos disefios para el dia a dia como stilettos®, bailarinas,

8 Dato extraido del blog “Trendencias”. http://www.trendencias.com/noticias-de-la-industria/la-fortuna-de-chiara-
ferragni-asciende-a-8-millones-de-dolares-y-va-subiendo [Recuperado el 9 de Mayo de 2015]

84 Moschino, marca de lujo italiana creada en 1983 por Franco Moschino. Es una firma de moda y accesorios para
mujer, hombres y nifios. Jeremy Scott, es el director creativo de la marca.

85 Stilettos: Zapatos cologquialmente conocidos como “zapatos de saldn” o “tacones de aguja”.
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slippers®,alpargatas o sneakers®’. La inspiracion para la creacion del disefio de la coleccion de
zapatos viene de la mano de grandes disefiadores del sector como son Jimmy Choo y Marc Jacobs,
de los que ella misma es fanatica seguidora.

Las cinco colecciones de zapatos que ha lanzado al mercado han tenido una gran acogida,
agotandose en tiempo récord a pesar de su precio poco convencional que oscila entre los 200 y
40088 euros por par de zapatos. Con presencia en mas de 25 paises®’, en el 2013 explord nuevos
nichos de mercado en Estados Unidos, expandiendo su marca por el continente americano.

Figura 13. Chiara Ferragni en la campafia publicitaria de su propia linea de zapatos

A

Fuente: http://www.modapreviewinternational.com/

Figura 14. Pretty in Pink (2015), campafia publicitaria de la linea de zapatos de Chiara Ferragni

86 Slippers: Corresponde con la tendencia actual en moda de calzado. Los “slippers” o mocasines, son coloquialmente
conocidos como zapatos planos o zapatillas comodas de estar por casa.

87 \éase “Deportivas”.

8 Datos obtenidos de la pagina web donde puede ser adquirida la coleccion de Chiara Ferragni.
http://www.chiaraferragnicollection.com/

8 Dato seleccionado del articulo publicado para el medio Europa Press en la seccion de moda.
http://www.europapress.es/chance/moda/noticia-bloguera-chiara-ferragni-cifras-20150316144729.html  [Recuperado
el 9 de Mayo de 2015]
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A parte de su propia coleccion de zapatos, también ha colaborado en diferentes proyectos con
otras marcas del sector. Por ejemplo, con la marca Steve Madden particip6 en una coleccién
capsula agotada en poco menos de dos semanas, con la venta de méas de 17.000 pares de zapatos.
La marca italiana Superga de zapatos de sport también ha contado en varias ocasiones con su
colaboracion en diferentes camparias publicitarias y colecciones capsula®.

Figura 15. Chiara Ferragni para Superga

1

Fuente: http://www.vivalamodablog.com.ar/

El mayor signo distintivo de su marca personal es un “guifio de ojos”, integrado en todos sus
disefios. Aprovechando la gran acogida de su marca “Chiara Ferragni Collection”, ha lanzado al
mercado mochilas, camisetas y carcasas para Iphone basadas en el mismo icono diferenciador,
explotando al méximo su marca personal en diferentes posibilidades.

Figura 16. Carcasa para Iphone disefiada por Chiara Ferragni

Fuente: http://www.theblondesalad.com/

9 Coleccion Capsula: Corresponde con las colecciones realizadas por disefiadores de referencia para otras firmas
importantes. Para mas informacion puede consultarse alguna de las “colecciones capsula” de la bloguera en Anexos 1.
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Figura 17. Mochila disefiada por Chiara Ferragni

“

Fuente: http://todomdp.com/

3.4.3.2.Linea de Joyeria: “Caia Jewels”

El 29 de Noviembre de 2013, la bloguera anunciaba en su pagina oficial una noticia para sus
seguidores: “Este es un momento emocionante, lleno de noticias para ustedes. Esta semana por
fin podréis ver algunos de los proyectos en los que vengo trabajando. Todo esto y lo demés
siempre gracias a ustedes y su apoyo constante”:,

La bloguera italiana desveld en su blog personal que iba a lanzar una coleccion propia de 25
piezas de joyeria en plata y bafiadas en oro, disefiadas por ella misma y elaboradas en Los Angeles.
El nombre que lleva su linea de joyeria es “Caia Jewels”, haciendo referencia a su apodo cuando
era nifia, y que segin como ella misma afirma: “representa todo lo que soy ahora, hoy dia”.

La coleccion se divide en tres lineas diferentes, incluyendo anillos, pulseras doradas, earcuffs®? y
collares de grandes eslabones. La primeria linea de sus joyas es una inspiracion de una leyenda
italiana llamada “amami, baciami o vaffanculo” (amame, bésame o vete a la mierda), que plasma
el amor y las relaciones. La segunda linea, simboliza el amor a través de los miticos labios de
John Pasche® para los Rolling Stones. Por Gltimo, la linea “muse” de collares y brazaletes, basada
en el tatuaje que ella misma luce®.

Las fotografias de la campafia han sido tomadas por el fotdégrafo de moda Andrew Arthur, actual
novio de la bloguera, que como ella misma comenta: “Quien mejor que €l para inspirarme sobre
el amor y las relaciones”. Con un toque descarado, provocador, extrovertido y personal,
materializa a la perfeccion la esencia de la bloguera en cada una de sus joyas.

% Publicacién de Chiara Ferragni para su blog “The Blonde Salad”. http://www.theblondesalad.com/2013/11/caia-
jewels-by-chiara-ferragni.html [Recuperado el 14 de Mayo de 2015]

92 Earcuffs: Se puede traducir como “pendiente brazalete”, y corresponde con un accesorio que cubre toda la oreja.
93 John Pasche: Disefiador y creador del disefio del logo mitico de la banda de rock “The Rolling Stones”.

% Conclusiones extraidas de una publicacién sobre la linea de Joyeria de la bloguera de la revista Vogue.
http://www.vogue.es/moda/news/articulos/chiara-ferragni-lanza-caia-su-linea-de-joyeria-pulseras-anillos-collares-
labios/18660 [Recuperado el 9 de Mayo de 2015]
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Figura 18. Linea de Joyeria “Caia Jewels” inspirada en los labios miticos de John Pasche

Fuente: http://www.theblondesalad.com/

3.4.3.3. El libro de Chiara Ferragni

Como se esta comprobando, la expansion de la marca de la bloguera ha sido explotada en
diferentes productos. Cuatro dias después de lanzar al mercado su linea de joyeria, Chiara
Ferragni anunciaba el 3 de Diciembre de 2013 en su blog, que lanzaba al mercado su primer libro
bajo el nombre: “Chiara Ferragni: The Blonde Salad”,

“Te dije que esta semana estaba llena de sorpresas, estoy tan feliz, emocionada y nerviosa que
con el anterior proyecto”®, coment6 en su blog el dia de su publicacion. El libro de la bloguera,
integra un manual de consejos sobre estilo, moda y tendencias para cada ocasion. El primer mes
de su publicacidn, fue reimpreso 3 veces, y no duda en mostrarlo en las publicaciones de su blog
y redes sociales como un complemento més de sus looks.

Figura 18. Chiara Ferragni con su libro "Chiara Ferragni: The Blonde Salad"

Fuente: http://www.theblondesalad.com/

9 Publicacion de Chiara Ferragni para su blog “The Blonde Salad”. http://www.theblondesalad.com/2013/12/the-
blonde-salad-the-book.html [Recuperado el 14 de Mayo de 2015]
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3.5. Anadlisis de las Estrategias de Comunicacién de la bloguera

Como se ha podido demostrar en el estudio sobre la estrategia de expansion de marca que ha
llevado a cabo, ha consolidado el desarrollo de una marca estabilizada basada en un proceso
estratégico que explota al maximo los activos que ofrece su identidad personal. Todas estas
tacticas, deben complementarse con estrategias de comunicacion bien definidas y disefiadas para
poder alcanzar el posicionamiento y reputacion deseada.

A través de este apartado, se pretende identificar el modelo de comunicacion y las estrategias de
comunicacion llevadas a cabo en la presencia en las redes y la relacion de Chiara Ferragni con
sus seguidores.

3.5.1. Estrategia de Comunicacion Integral

Tras la observacion directa de la comunicacion que lleva a cabo la bloguera Chiara Ferragni, se
puede identificar un modelo de “comunicacion integral” entorno a su propia identidad personal.
Todas las acciones que realiza a través de los diferentes medios y disciplinas, son disefiadas de
forma perfectamente complementadas, permitiendo transmitir un mensaje en consonancia basado
en los siguientes componentes basicos:

= Comunicacidn organizacional: La empresa editora del blog “The Blonde Salad” y agencia
de comunicacion, “TBS Crew”, se encuentra presente en todas las acciones que
desempefia la bloguera transmitiendo una comunicacion corporativa en consonancia.

= Identidad corporativa: Chiara Ferragni actia a modo de identidad corporativa de su propia
imagen de marca.

= Fidelizacién: Una de las claves diferenciadoras de la comunicacion de la bloguera, es la
creacion de contenido valioso y con valor afiadido, con capacidad de construir relaciones
duraderas en el tiempo a través de la fidelizacion de sus seguidores.

= Uso de los Social Media como principal medio de comunicacién de masas. Tiene
presencia en todas las plataformas de las redes sociales.

= Relaciones Publicas: La bloguera es la mejor encargada en generar publicity®, notoriedad
y repercusion a través de su imagen de marca. Su imagen crea noticia.

= Publicidad: Realiza campafias publicitarias para la difusion de su marca personal y
participa con marcas importantes del sector de la moda.

El modelo de comunicacion integral que desarrolla, integra una estrategia de “comunicacion
360°” en torno a su imagen de marca, entendida como una vision global fundamentada en los
siguientes factores:

— Desarrolla una comunicacién inteligente, estratégica, armonica y coordinada.

— Creacion de sinergias entre su imagen de marca y los seguidores, para conseguir una
participacion coordinada en las acciones que realiza.

— Comunicacién constante y de forma programada con sus seguidores en los diferentes
medios y disciplinas.

— Generaconfianzay credibilidad a través de su comunicacidn, aportando valor a su imagen
para mejorar la fidelizacion con sus seguidores.

— Apostar por un modelo de comunicacion bidireccional que permite feedback y capacidad
de dialogo entre el prescriptor-usuario.

— Mantener activos los valores en torno a su identidad, para garantizar una imagen
diferenciadora adecuada a su publico. Su espiritu creativo se muestra en la estrategia de
comunicacién que lleva a cabo como principal valor afiadido.

% Publicity: recurso publicitario que consiste en generar noticia para conseguir un espacio gratuito en los medios de
comunicacion.
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3.5.2. Estrategia de Contenido en Social Media

Chiara Ferragni, pertenece a la “Generacion Y%, caracterizada por el uso masivo de las redes
sociales como medio de comunicacion o el emprendimiento como filosofia de vida. Los Social
Media se han convertido en los dominadores de la era digital, capaces de dictaminar las tendencias
que hoy dia rigen la sociedad.

La bloguera mas conocida del panorama mediatico, se caracteriza por conseguir repercusion y
presencia online en cada una de las acciones que lleva a cabo. Actla como un medio de
comunicacién con capacidad para generar notoriedad y trafico en la red, llegando a construir
relaciones duraderas en el tiempo o alcanzar la fidelizacion de sus seguidores.

La estrategia que lleva a cabo en la presencia en las redes, se fundamenta en la publicacion de
contenido valioso y activo con capacidad para crear sinergias con sus seguidores. Publica todo
tipo de contenido entorno a su identidad e imagen, aprovechando al m&ximo su capacidad
“abismal” por crear expectacion en el publico. Cuanto mas se muestra en las redes, mas se necesita
saber de ella. Su estilo de vida proporciona una especie de “enganche” para sus seguidores,
aficionando a los lectores al espiritu exhibicionista que se ha identificado en la investigacion de
su perfil.

Actualmente, con la irrupcion de las redes sociales, el primer interés sobre su uso es conceder la
capacidad de interactuar a los usuarios para poder crear una comunidad online. Esto se consigue
a través de un modelo de comunicacion integral, que permita generar experiencias positivas de
una forma més dinamica y vital en la relacion con el usuario. Las principales caracteristicas que
definen la estrategia de comunicacion de la bloguera en los Social Media son:

=  Transmitir su identidad personal innovadora y creativa.

= Crear un vinculo empatico con su comunidad de seguidores.

= Viralidad y conocimiento de marca.

= Prescriptora y editora de todas sus publicaciones.

= Actla a modo de “coolhunting” de todas y cada una de las tendencias en auge.

= Transmite a sus seguidores un estilo o0 modo de vida caracterizado por una personalidad
aspiracional y exhibicionista.

= Vendedora de un estilo diferenciador.

= Lider de opinidn.

Se ha podido identificar que lleva a cabo una estrategia 360° entorno a su identidad corporativa,
que le permite captar las necesidades del entorno y de sus seguidores mediante su participacion
en las redes sociales.

La bloguera participa activamente en la gran variedad de plataformas de medios sociales,
permitiendo generar interaccion entre los usuarios para averiguar cuales son sus gustos, habitos y
exigencias. Algunos de los datos recogidos sobre su impacto en las redes sociales son los
siguientes:

“The Blonde Salad”, blog personal®: 130.000 visitas por dia, 900.000 usuarios por mes
y 11.000.000 de impresiones mensuales.

— Instagram®®: 3,8 millones de seguidores y 12.018 publicaciones.

— Facebook!®: 1.069.481 de likes a su pagina oficial “The Blonde Salad by Chiara
Ferragni”.

97 Gerenaracion Y: Generacion del Milenio, Millennials o la Generacion MTV. Hace alusion a la generacion sucesora
de la Generacion X, nacidos en plena era tecnoldgica entre las décadas de los afios 80 y 90. Se caracterizan por el uso
masivo de las redes sociales y su facilidad con la comunicacién, los medios y la tecnologia digital. Los Millennials
identifican una nueva fuerza global con grandes aspiraciones debido a su mentalidad fluida, digital y colectiva.

% Datos Obtenidos de la pagina oficial del blog “The Blonde Salad”. http://www.theblondesalad.com/es/

9 Datos extraidos de la cuenta oficial de Instagram de Chiara Ferragni. https://instagram.com/chiaraferragni/

100 Datos obtenidos de la cuenta oficial de Facebook de Chiara Ferragni. https://www.facebook.com/theblondesalad

41


http://www.theblondesalad.com/es/
https://instagram.com/chiaraferragni/
https://www.facebook.com/theblondesalad

CAPITULO 3

—  Twitter®: 243.259 followers y 42.504 tweets.

—  Pinterest!%2; 37.424 seguidores y 627 pines.

— Youtube!®: 47.171 subscriciones a su canal.

— Google+!%: 131.330 seguidores y 16.900.863 visitas.
— Bloglovin®: 389.083 followers.

Cada plataforma de redes sociales es diferente, por eso no utiliza la misma estrategia para todas
las redes en las que participa, sino que para cada canal personaliza y ajusta sus publicaciones.
Define las acciones concretas que va a llevar a cabo en cada plataforma, fijando unos objetivos
concretos para poder disefiar una estrategia de contenido para cada canal.

Se podria identificar, después de haber analizado las caracteristicas de su estrategia, que la
comunicacion que lleva a cabo la bloguera se basa en una estrategia de “management
corporativo”. Presenta su imagen como marca personal mediante una campafia de contenidos,
consiguiendo a través de sus acciones posicionamiento y reputacién online. Chiara Ferragni ha
sabido cuidar la gestion de intangibles entorno a su identidad y posicionar su imagen de marca
como una extension de su propia persona.

Para poder construir una comunicacién sélida entorno a la identidad de la persona, se debe poseer
una imagen positiva como mayor indicador de poder y fortalecimiento de imagen de marca. No
solo vale con transmitir un buen logotipo, sino en saber mezclar todos los elementos tangibles e
intangibles que conforman la personalidad de una identidad, en este caso la de Chiara Ferragni.

Su personalidad creativa e innovadora, caracterizada por un espiritu exhibicionista, se encuentra
en perfecta consonancia con la comunicacion que realiza y las estrategias que lleva a cabo
alrededor de su identidad. Cada paso que realiza crea morbo en el espectador, por ello saca partido
a todo lo que hace, compartiéndolo y publicandolo simultdneamente en todos sus perfiles
sociales. Desde una fotografia de buenos dias, hasta un paseo en bicicleta por Central Park,
pasando por su ruptura con Riccardo Pozzoli. Esta Ultima noticia cred un gran revuelo por las
redes, llegando a convertirse en la foto con mas “likes” y comentarios de su cuenta.

Algunas de las formas en la que rentabiliza la bloguera italiana su comunicacion a través de las
redes sociales son:

- Acciones inmediatas de rapido impacto.

- Acciones con repercusion y periodicidad en el tiempo.

- “Influence” que permite medir el impacto, seguidores e usuarios que dia a dia dedican
tiempo a seguir su trayectoria.

- Colaboracién a lo largo del tiempo en el contenido de sus publicaciones.

- Actta como editora y prescriptora del contenido de sus publicaciones.

101 Datos recuperados de la cuenta oficial de Twitter de Chiara Ferragni. https://twitter.com/chiaraferragni

102 Datos obtenidos de la cuenta oficial de Pinterest de Chiara Ferragni. https://es.pinterest.com/chiaraferragni/

103 Datos seleccionados del canal oficial de Chiara Ferragni. https://www.youtube.com/user/TheBlondeSalad

104 Datos extraidos de la cuenta oficial de Chiara Ferragni en Google+. https://plus.google.com/+ChiaraFerragni

105 Datos recuperados de la cuenta oficial de Chiara Ferragni en Bloglovin. https://www.bloglovin.com/blogs/blonde-
salad-2879963
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3.5.3. Etiquetas de contenido en su estrategia de comunicacion

Las redes sociales son el futuro mas inmediato del cual podemos contar. La comunicacion de la
bloguera italiana se ha desarrollado principalmente en su participacion activa en todas las
plataformas que ofrecia la red. Conocida como la “bloguera del hashtag'®”, Chiara Ferragni
utiliza etiquetas de contenido personalizadas en relacion a la tematica de cada una de sus
publicaciones.

Los hashtags permiten compartir contenido de forma dindmica y otorga la capacidad de participar
a los usuarios en conversaciones gque se producen a tiempo real en la red. Las etiquetas
personalizadas de cada una de las publicaciones que realiza la bloguera, alcanzan tréfico e
influencia en la red, permitiendo de esta manera, medir el impacto que dia a dia genera en las
redes sociales. Tras la observacion de su participacion en las redes sociales, se podria destacar los
hashtags'® mas relevantes en torno a su identidad e imagen de marca:

= #CaiaJewels, para la promocion de su linea de joyeria.

= #TheBlondeSaladBook, para la difusién y promocion de su libro de consejos de estilo.

= #ChiaraFerragniShoes, para poder dirigir sus publicaciones a la promocion de su
coleccion de zapatos.

= #TheBlondeSaladGoesTo: Este hashtag acomparfia todas las publicaciones de temética
referente a viajes. En 2014, tomé 82 vuelos visitando ciudades como Vietnam, Marfa,
México, Yucatan, Valencia, Santorini, Dallas, Nueva York, Londres, Paris, Los Angeles,
Madrid, Barcelona, Las Maldivas, y un sinfin de lugares.

= #TheBlondeSaladNeverStops: Refleja a la perfeccion el ritmo de vida acelerado que lleva
la bloguera. Esta etiqueta vincula publicaciones de temética variada como viajes, eventos
0 proximas colecciones en torno a su marca personal.

Los hashtags o etiquetas de contenido, se ha convertido en una estrategia imprescindible en su
comunicacion tanto a nivel de imagen de marca como comunicacion corporativa, permitiendo
desarrollar una comunicacién bidireccional donde la interaccion con sus seguidores tiene su mejor
cabida.

106 Hashtag (hash : almohadilla y tag: etiqueta) : término que hace referencia a una secuencia de caracteres usados en
plataformas como Instagram, Twitter, Facebook o Google+.

107 |_os datos obtenidos para determinar que los hashtags que se presentan son los mas utilizados por Chiara Ferragni
en su comunicacion en Internet, se han obtenido a partir de la observacion directa de su presencia en las diferentes
redes sociales citadas con anterioridad.
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CAPITULO 4

4.

CONCLUSIONES

4.1.Conclusiones finales del estudio

Tras la investigacion y analisis exhaustivo del estudio de caso sobre Chiara Ferragni en el mundo
de la blogosfera de su trayectoria profesional desde el 2009 al 2015, se puede finalizar con las
conclusiones que se han obtenido tras el analisis de los diferentes puntos estudiados:
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Momento idoneo de creacion del blog: En el 2009, el fendmeno blogger de moda adn no
encontraba su maxima expresion en Europa. Chiara Ferragni, tras ser seguidora de varios
blogs estadounidenses, sintid la necesidad de crear su propia bitcora de contenidos para
poder expresarse con libertad. Por esta razon, creo su blog, “The Blonde Salad”, pasando
de ser una mera espectadora, a ser editora del blog con mayor influencia del mundo de
los blogs de moda.

Iniciativa, emprendimiento y creatividad: La trayectoria de la bloguera ha ido
evolucionado con el tiempo, asentando su trabajo que comenzO desde cero. La
personalidad creativa, innovadora y emprendedora que caracteriza a Chiara Ferragni, han
sido los mayores indicadores de su consolidacion.

Conocimientos en marketing y posicionamiento: Chiara Ferragni no comenzd esta
aventura sola, sino con ayuda de su exnovio Riccardo Pozzoli, experto en marketing,
fotografia y posicionamiento.

Espiritu exhibicionista: Desde sus inicios, Chiara Ferragni no ha tenido pudor en mostrar
cualquier aspecto relacionado con su forma de vida. Tiene facilidad para crear morbo y
captar el interés entre sus seguidores a través de las redes sociales donde tiene presencia.
Apostar por las redes sociales como principal herramienta de comunicacion para la
expresion de su estilo y modo de vida. Se ha convertido en un fenémeno social y lider de
opinién con gran influencia debido a sus millones de seguidores.

Creacion y gestion de una imagen de marca personal sélida, competitiva y creativa:
Chiara Ferragni utiliza una estrategia de identidad corporativa como extension de su
propia persona, convirtiendo su imagen en su propia marca.

Estrategia de extension de marca: Chiara Ferragni ha sabido monetizar su imagen
personal a traves de la expansion de productos a nivel de imagen de marca como por
ejemplo: una linea de joyeria, un libro y varias colecciones de zapatos. Sin olvidar las
colaboraciones que realiza para grandes firmas del sector de la moda, a modo de
colecciones capsula o como imagen de campafias.

Creacion de un equipo de trabajo dinamico: “The Blonde Salad” se ha convertido en un

equipo de fotdgrafos, estilistas, expertos en comunicacion y disefiadores que trabajan
unidos para sacar hacia delante el proyecto de Chiara Ferragni.
Convertir un blog personal en una empresa de creativos y modelo de negocio: Tras el

éxito de su blog, “TBS Crew” se ha convertido en la empresa editora del blog “The
Blonde Salad” y como agencia de comunicacién que ayuda a empresas y particulares en
la creacién de estrategias. Su blog se ha convertido en un negocio valorado en 6,76
millones de euros.

Llevar a cabo la creacién de una estrategia de comunicacion integral 360° entorno a su
identidad de marca, basado en un modelo relacional, permitiendo la participacion,

colaboracion e integracién del usuario en el sistema.
Desarrollar una estrategia de “management corporativo”, basada en la creaciéon de

etiquetas de contenido activo para la interaccion y fidelizacion de sus seguidores.



Conclusiones

4.2 Verificacion de la Hipotesis
A comienzo del estudio de caso, se plantearon las siguientes hipotesis:

— Chiara Ferragni ha creado su imagen de marca a través del uso de las técnicas de
comunicacion y creatividad basadas en las nuevas tecnologias.

— Chiari Ferragni lidera el mundo de la moda desde un blog llegando hasta la creacién de
una imagen de marca.

A continuacion se analizara cada una de ellas en particular para explicar su verificacion:

= Chiara Ferragni ha creado su imagen de marca a través del uso de las técnicas de
comunicacion y creatividad basadas en las nuevas tecnologias.

A traveés del estudio de caso realizado, hemos encontrado que la imagen de marca de la bloguera
Chiara Ferragni ha sido creada a través de su participacion en las redes sociales, pues hemos
hallado que tiene presencia en todas las plataformas que ofrece este medio, como son: Instagram,
Facebook, Twitter, Pinterest, Youtube, Google+ y su blog personal “The Blonde Salad”.

Tras el andlisis de la figura de Chiara Ferragni en el mundo de la blogosfera, hemos podido
comprobar que la creatividad se configura como uno de los rasgos distintivos en su comunicacion.
Apuesta por las nuevas tecnologias como principal herramienta de expresion, para mantener
activos a sus seguidores a través de una estrategia de “management corporativo”, con capacidad
para crear vinculos activos con sus seguidores a traves de “etiquetas de contenido” basadas en
una comunicacion creativa.

= Chiari Ferragni lidera el mundo de la moda desde un blog llegando hasta la creacion de
una imagen de marca.

“The Blonde Salad”, se ha convertido en un blog con gran repercusion e influencia mundial. Tras
el estudio, se ha podido comprobar que Chiara Ferragni lidera el mundo de la blogosfera en su
tematica, la moda y las tendencias, puesto que fue uno de los primeros blogs dedicados al mundo
de la moda en Europa.

Hemos hallado que se ha convertido en la primera bloguera del mundo en acaparar una portada
de la revista Vogue, en ser imagen de marcas de moda con renombre, en ser valorada por la revista
Forbes como la unica fashion blogger con mayor repercusion mundial y la Unica que ha
conseguido despertar la atencion por la Universidad de Harvard para estudiar su caso de éxito.

Chiara Ferragni se ha convertido en lider de opinién para sus seguidores a través de su blog,
adquiriendo un papel de prosumer en su estilo y dictaminando cuales son las tendencias que
marcan su personalidad innovadora y creativa.

Hemos comprobado, que tas un andlisis de su identidad corporativa, podriamos decir que la
identidad de Chiara Ferragni se ha desarrollado en torno a su propia imagen. La estrategia llevada
a cabo, desarrolla un modelo de “comunicacion integral” entorno a su propia identidad como
marca personal.

A raiz de la creacion de una identidad corporativa solida, fuerte y competitiva, ha desarrollado
una estrategia de expansion de marca de su propia imagen. Tras detallar los diferentes productos
de su marca personal, podemos decir que ha explotado las diferentes posibilidades que ofrecia su
blog aplicando su propio nombre a todas sus marcas, y asi explotar una imagen de marca como
extension de la misma.
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CAPITULO 4

4.3.Verificacion de los Objetivos

A continuacion se presentaran los objetivos propuestos al comienzo del estudio, y se analizaran
para demostrar su verificacion:

= Averiguar las técnicas de comunicacién llevadas a cabo en la captacion de seguidores.

Las principales técnicas que ha llevado a cabo en la captacion de sus seguidores han sido la
participacion activa en la mayoria de las redes sociales. Como se ha mencionado anteriormente,
la comunicacién que desempefia se caracteriza por desarrollar una comunicacion integral 360°,
entendida como una visién global en torno a su identidad de marca, permitiendo la participacion
e integracion del usuario al sistema.

= Conocer la expansion de la marca personal de la bloguera a través de los diferentes
productos a nivel de identidad corporativa.

Se ha podido demostrar, que su estrategia de expansion de su marca personal engloba diferentes
productos de diversa indole como pueden ser: una coleccién de zapatos, camisetas, disefio de
fundas para IPhone, un libro y una linea de joyeria. La imagen corporativa de Chiara Ferragni, ha
sido utilizada como una extension de su propia identidad.

= Entender los pasos de la estrategia de comunicacién que ha llevado a partir de su blog.

La bloguera, ha desarrollado un modelo relacional de comunicacion, que otorga la capacidad de
interactuar con los usuarios. De la misma manera, ha optado por una estrategia de comunicacion
de “management corporativo” basada en la creacion de “etiquetas de contenido” para lograr la
fidelizacion de sus seguidores.

= |dentificar como ha convertido Chiara Ferragni un blog personal en una profesion y
modelo de negocio.

Las diferentes estrategias que comprende el blog de Chiara Ferragni, se han podido apreciar en el
estudio crénico-descriptivo sobre la evolucidn de su trayectoria. Tras el estudio de los datos que
competen su trayectoria profesional entre los afios 2009 y 2015, se ha detallado la evolucion de
su blog personal hasta convertirse en una empresa y agencia de comunicacion que cuenta con un
equipo de 16 profesionales. De la misma manera, lo que empez6 siendo un hobby por su aficién
por la moda y las tendencias, se ha convertido en una profesion a la cual dedica todo su tiempo.

La reputacién online y el trafico que ha generado en la red, a través de la creacion de contenido
valioso y con valor afiadido, han sido una de sus claves para atraer a millones de seguidores y
convertir su blog personal en un modelo de negocio.

El activo mas importante de un blog son sus seguidores. Los millones de seguidores que tiene la
bloguera, se han convertido en los principales impulsores de su negocio, transformandose de esta
manera, en los “evangelizadores” de su negocio, a través de las diferentes posibilidades que ofrece
su identidad a nivel de imagen de marca.
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ANEXO I: Productos convertidos en “bestseller” por la bloguera Chiara Ferragni.

Figura 1. Coleccion de los zapatos disefiados por Chiara Ferragni

Fuente: http://blackorwhite.blogs.elle.es/

Figura 2. Bolso de la firma “Celine”

|

Fuente: http://www.theblondesalad.com/es/
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Figura 3. Coleccion “Barbie Girl” de la marca de moda “Moschino”

GRAZIAMODA .

Fuente: http://www.theblondesalad.com/

Figura 4. Pendientes de la firma de moda “Chanel”

Fuente: http://www.theblondesalad.com/
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ANEXOS II. Colecciones Capsula de Chiara Ferragni para marcas de moda.

Figura 1. Coleccién capsula para la firma de zapatillas deportivas “Superga”

&2 SUPERGA

LA StARPR bEGL) ITALIAN)

# Te Blondle Satodd

Fuente: http://www.theblondesalad.com/es/

Figura 2. Coleccion cépsula para la marca de complementos “Steve Madden”

Fuente: http://modapreviewinternational.com/
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Figura 3. Coleccién Capsula para la firma de lenceria “Yamamay”

Fuente: http://www.theblondesalad.com/es/

Figura 4. Coleccién capsula disefiada por Chiara Ferragni para “Mango Werelse”

werelse .
>

MAMNGO

TOUCGH

Fuente: http://www.djmag.ru/
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Figura 5. Coleccidn capsula para la marca de gafas “Italia Independent”

\

Fuente: http://www.theblondesalad.com/

Figura 6. Coleccién Cépsula de Chiara Ferragni para “Nike”

Fuente: http://www.theblondesalad.com/
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ANEXOS I11. Entrevistas realizadas a Chiara Ferragni

Transcripcion del video sobre “las 10 cosas que no sabes de Chiara Ferragni” para la revista
Vogue. http://www.vogue.es/vogue-tv/moda/videos/chiara-ferragni-en-la-portada-de-vogue-
abril-2015/2267 [Recuperado el 9 de Mayo de 2015]

1. ¢Una pelicula tonta que te guste?

¢Una pelicula tonta que me guste? Yo diria que dos tontos muy tontos. Es todo un clasico y me
hizo reir mucho cuando era una nifia. Yo elegiria esa.

2. ¢Tudisefiador preferido?

Mi disefiador favorito creo que es Miuccia Prada. Soy italiana y me gustan disefiadores de todo
el mundo, pero tengo predileccion por los italianos, son todos muy buenos, pero ella es la que
siempre sorprende.

3. ¢Tu lugar favorito?

Mi lugar favorito en el mundo creo que es Los Angeles, donde vivo ahora mismo. Es tan bonito
y tranquilo y lleno de gente creativa, eso es lo que mas me gusta. Tengo que reconocer que tengo
mucha suerte porque viajo mucho y puedo conocer muchos sitios increibles. Asi que me siento
muy afortunada.

4. ¢Una cancion que te guste?

Me encantan todas las canciones de Grease, me encanta ese musical. “You are the one that |
want”, es un clasico que me hace bailar siempre. O “zero” de los Yeah, yeah, yeah. Kare O, su
cantante, me encanta y hace masica muy chula. Tiene mucha energia.

5. ¢Una cancion gue te haga llorar?

Hay muchas canciones que me hacen llorar. Casi todas las de Coldplay, por ejemplo, o las de U2
0 REM. Haay muchas, depende del momento. Cuando estas triste todo te hace llorar.

6. ¢A qué famosas invitarias a una fiesta de pijamas?

Invitaria a las gemelas Olsen, porque son mis idolos desde que soy nifia, me parecen que tiene
mucho estilo.

7. ¢Tu Barbie favorita?

Mi preferida es la Barbie Malibu, una Babie californiana. Siempre morena, stper surfera. Me
encantaba eso.

8. ¢Tu amor platénico adolescente?

Cuando era adolescente estaba enamorada de Leonardo Dicaprio. Yo creo que tenia s6lo 11 afios,
pero es el primer chico del que me enamoré. Le vi en persona hace unos cuantos afios y estaba en
shock, estaba muy cerca de mi y yo decia: Oh dios mio, jEs real! Fue increible.

9. (Tuanimal favorito?

Mi animal preferido tienen que ser lo perros. Me encantan los perros. Tengo uno, pero me gustaria
tener muchos més. Espero que en un futuro, cuando esté mas organizada tenga muchos mas.

10. ¢Una mueca divertida que hagas recurrentemente?

Siempre hago esto o algo asi (la bloguera guifia el 0jo), una tonteria.
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Encuentro digital con Chiara Ferragni para Vogue Espafia.
http://www.vogue.es/moda/tendencias/articulos/encuentro-digital-con-chiara-ferragni-portada-
del-numero-de-abril-de-vogue-espana/22156 [Recuperado el 9 de Mayo de 2015]

P 1: Chiara fue la precursora del street style y del mundo blogger. (Qué cree de la
democratizacion de la moda y de la cantidad de bloggers que han aparecido mundialmente desde
su éxito?

- Pienso que Internet es una plataforma democratica donde todo el mundo tiene las mismas
oportunidades de hacerse ver y de crear algo Unico.

P 2:¢Qué haces cuando no encuentras ideas para tus looks? ¢No hay ningin momento que te
quedes sin ideas? ¢COmo haces para estar siempre perfecta?

- Te aseguro que mis outfits dependen de mi estado de &nimo. Me levanto, tomo el
desayuno, pongo musica que me guste, entro en el vestidor... y eso es todo! :)

P 3:jHola!, siempre en la vida de cada persona esta presente algo o alguien que te inspira a
sequir adelante... ¢quisiera saber que te inspira a ti?, jSaludos!

- Creo que todo el mundo deberia tener a una persona que le inspire. Mi modelo a seguir
es mi madre.

P 4: Ciao Bella. Sofisticacion y sobriedad con un toque divertido. Yo te veo asi, tu coleccién de
zapatos y accesorios son un reflejo de ti. Qué accesibilidad tenemos las chicas con pocos recursos
de acceder a tu mundo ? Gracias !! Eres genial

- No creo que el dinero sea determinante a la hora de tener estilo.
P5: ¢ Cudl es el secreto mejor guardado para mantener tantos followers en Instagram?

- Tienes que crear y desarrollar algo interesante y Unico, ser una misma y amar lo que
haces.

P 6: ¢ Como conseguir visitas a un nuevo blog?

- Creo que no hay ninguna clave, creo que se trata de crear contenidos interesantes, ser
honesta y agradable.

P 7: ¢ Cual fue tu mayor obstaculo con el que te encontraste al comenzar tu proyecto TBS?
- Hubieron muchas criticas que no eran especialmente constructivas.

P 8: Hola Chiara, Enhorabuena por toda tu trayectoria. Aqui esta mi pregunta: -;Como
explicarias la evolucion que has tenido en tu estilo desde que empezaste el blog? Ciao!

- Un monton, por suerte. Creo que el estilo evoluciona constantemente, a la vez que uno
mismo. Mi estilo en este momento tiene una mezcla de todos los lugares en los que he
estado, las personas inspiradoras que he conocido, mi familia, el amor por mi tierra y el
amor que recibo de mis amigos todos los dias.

P 9: ¢ Do6nde te ves en 20 afios?

- Casada, feliz, tranquila y con 5 hijos.
P 10:¢, Dirias no a algo?

- iNo paro de decir 'no'! Jeje
P 11: ;Eres feliz?

- Si que lo soy. Me siento afortunada y agradecida por todo lo que tengo.
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P 12: Cual es tu comida favorita?

- Me encanta la comida saludable y sabrosa. Casi todos mis amigos son vegetarianos o
veganos. Yo no lo soy, como simplemente lo que me gusta pero con cuidado. Me declaro
fan de los alimentos organicos.

P 13: ¢ Tu prenda fetiche cual es?
- Las chaquetas biker.

P 14: En tu cuenta de Instagram muestras muchas veces los desayunos y comidas que sueles
tomar, todas ellas muy "healthy". Qué tipo de dieta sigues? Eres vegetariana?

- Simplemente que mi dieta sea saludable. Estoy rodeada de vegetarianos y veganos, y los
respeto mucho. Me gustan tipos de cocina muy diferentes pero basicamente como lo que
me gusta.

P 15: ¢ Qué consejo le das a una persona que quiere empezar a formarse en disefio de moda y no
sabe ni por dénde empezar?

- Ante todo, entregarse al maximo, creer en uno mismo Yy, después, jestudiar mucho!

P 16: ¢Cual crees que es la clave de tu estilo que te ha llevado a la fama? ¢Con qué outfit te
quedarias si solo pudieras llevar uno el resto de tu vida?

- La clave del éxito, para empezar, es quererse a una misma. Después el respeto, por ti y
por los demas, y ser siempre amable. Si tuviese que elegir un outfit, me quedaria con un
minivestido negro, la biker de mi novio y unas Converse blancas.

P 17: ¢Cudl es tu color favorito? ¢Y el que mas te favorece a la hora de vestir?

- Me encanta el blanco. Pero de verdad que me quedo con todos y cada uno de los colores.
Me gusta llevarlos todos, pero el negro siempre es el negro.

P 18: ¢Con qué palabras te definirias?
- Apasionada.

P 19: ¢Estar tan expuesta te crea algun problema? ¢Cual es tu icono de estilo? ¢Cudl es tu
blogger favorita?

- Laverdad es que si que estoy bastante expuesta, pero hago las cosas con cuidado. Nunca
etiqueto mi ubicacion en los posts ni nada asi. No tengo un icono de estilo determinado,
pero me encantan Jane Birkin, Maria Antonieta, Kate Moss y muchos méas. Tampoco
tengo un bloguero favorito porque soy amiga de todos los blogueros que suelo seguir.

P 20: jEnhorabuena Chiara! Inspiras tantisimo, llevo 4 afios siguiéndote y sigues tan increible
como siempre pero cada dia mejor. Cuando te dieron la noticia de que eras la elegida para ser
portada de Vogue, ¢qué fue lo primero que se te pasé por la mente? jUn beso!

- El caso es que ain no me lo creo.
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