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INTRODUCCION







¢El marketing hace a la moda o la moda hace al marketing? La industria
de la moda puede presumir de ser uno de los sectores mas vanguardistas en
cuanto a marketing y comunicacion se refiere. Se trata de una industria pionera
en acoger las ultimas tendencias, como ha ocurrido durante la ultima década,
utilizando nuevos soportes comunicativos y nuevas herramientas de marketing.
Estamos hablando de la comunicacion de marca a través del medio online, o lo
que es lo mismo, a través de internet y redes sociales. Esto ha supuesto, para
los departamentos de marketing y comunicacion de la mayoria de empresas de
moda, y especialmente a aquellas dirigidas al consumidor final, tener que
recurrir a personalidades con influencia en dichos canales o medios online, a
los influencer, para promocionar sus marcas y productos.

Con la llegada y desarrollo de internet, llegaron de la mano nuevos
canales de comunicacion. En un primer momento, estos canales eran 1.0. Es
decir, canales unidireccionales, mediante los cuales tanto particulares como
empresas lanzaban informacion a través de la web, que el resto de personas o
empresas recogian sin opcidn a respuesta.

Fue aqui cuando surgieron los primeros fotoblogs y blogs, entre los que
destacaban aquellos dedicados a la moda, un mercado dominado por mujeres
jovenes con ganas de dar su opinion al mundo. En estos primeros fotoblogs o
blogs de moda, algunas chicas contaban sus experiencias con los productos
que compraban, daban su opinion sobre ellos, y aconsejaban marcas que a
ellas les gustaban por diferentes motivos. Estas jovenes, actuaban en un
principio como brand advocates o embajadoras de marca, ya que lanzaban sus
opiniones, generalmente, sin la contraprestaciéon econémica o en especie de la
marca. Lo hacian, como muchas de ellas han afirmado en recientes
entrevistas, simplemente por aficion.

Poco a poco esta aficidn fue a mas, y algunas de ellas, las mas seguidas
del ciberspacio (Chiara Ferragni —theblondesalad-, Aida Domenech —Dulceida-,
Marta Carriedo, o Alexandra Pereira —Lovely Pepa-, entre muchas otras) se
convirtieron en estrellas de la blogosfera, y comenzaron a conocerse bajo la
denominacion de bloggers o egobloggers.



A medida que fue pasando el tiempo, comenzaron a migrar a
plataformas que permitian respuesta por parte de sus seguidores, aunque sin
abandonar sus raices. Ya no solo interactuaban con sus seguidores a través
del blog, sino que, en consonancia con la web 2.0 (término acufiado por Tim
O’Reilly en el aino 2004), comenzaron a abrirse canales en redes sociales como
Facebook o Twitter y, por tanto, a buscar una conversacion bidireccional con
sus seguidores. Ya no les bastaba con compartir sus opiniones y preferencias
con su publico, sino que ademas, querian interactuar con él y recibir feedback.

Conforme se iban haciendo mas famosas, generaban un mayor
engagement, y por tanto, sus opiniones llegaban a mas gente. Lo que estas
chicas aconsejaban o lucian en sus blogs se agotaba en cuestién de horas.
Fue entonces cuando las marcas comenzaron a ver un filbn muy importante en
ellas y comenzaron a regalarles productos para que los promocionasen.

Con el tiempo, estas bloggers pasaron a convertirse en auténticas
celebrities, incluso moviendo a mucha mas gente que otro tipo de famosos
como actores, cantantes o artistas. Fue entonces cuando las bloggers mas
influyentes se convirtieron en influencers, principalmente en el mundo de la
moda, pero también en muchos aspectos de la vida cotidiana. En este
momento surge un nuevo término que hace referencia a un “modo de vida” bajo
el término “lifestyle”, el cual ya no sélo hace referencia a “como vestir”. El
lifestyle engloba, desde ese momento: “qué y como comer” —relacionado con
una alimentacion saludable—, “qué tipo de ejercicio fisico o deporte hacer” —
running, power walking, yoga, trx, crossfit... —, y “donde y como viajar’ —parajes
de ensueno: caribe, maldivas, paises exoticos...—. Todo esto, de mano de
influencers que, como no podia ser de otra forma, vivian y viven una vida llena
de comodidades vy lujos, a la que todos sus seguidores aspiran.

Por otra parte, también comenzaron a surgir otras redes sociales mas
visuales como Instagram o Pinterest, y fue entonces cuando la comunicacion
de las marcas de moda dio un giro de 360 grados. Las redes sociales, cada vez
mas, se ponian al alcance de cualquiera, y las marcas no iban a tardar en
aprovechar esta situacion. Fue entonces cuando comenzaron a promocionar
sus productos de una forma mas agresiva a través de los influencer vy
comenzaron a firmarse contratos con acuerdos econdémicos incluso millonarios
entre las empresas y las influencer mas destacadas, lo que supone, desde este
momento, un nuevo modelo de empleo.

Surgié asi, dentro del mundo de la moda, un nuevo modelo de
comunicar mas completo, que llegaba a mas clientes potenciales. Un publico
que no habia que seleccionar, ya que el propio consumidor es el que elige qué
ver 0 a quién seguir, tan solo es necesario seleccionar la segmentacion y elegir
en funcion de la misma el tipo de influencer. Los influencers convierten su
hobby en su profesion, creando asi este modelo de autoempleo. Un
autoempleo del cual surge, muchas veces, la necesidad de crecer, y por lo
tanto de contar con un equipo para poder llevar a cabo todo el trabajo que
genera su propio negocio, es decir, los diferentes canales de comunicacion del
influencer: el blog, YouTube, Facebook, Instagram, Twitter, etc.



De esta forma, las bloggers evolucionan transformandose en influencers
y también en celebrities generadoras de empleo en tiempos de crisis, algo nada
facil si se mira con perspectiva. Por poner un ejemplo, Chiara Ferragni emplea
a un equipo de trabajo formado por hasta 25 trabajadores. Entre los empleos
que genera el buen funcionamiento de un blog como el suyo se encuentran:
estilistas, maquilladores, peluqueros, fotografos, camaras, redactores,
periodistas, community managers o marketeros. Su web, incluso ha sido
protagonista de un estudio realizado en la prestigiosa Universidad de Harvard.

Las influencer y ahora también en masculino, los influencers, se han
convertido, en la actualidad, en una figura esencial para el marketing y la
comunicacion de las marcas y empresas de moda; asi como un nuevo motor
para la generacién de empleo, principalmente en paises desarrollados o en
vias de desarrollo.

Todas las razones planteadas con anterioridad, la actualidad vy
relevancia de este nuevo fenbmeno y el potencial de futuro que esta figura
posee para la economia mundial, y concretamente para Espafia, hacen que
haya optado por este tema para el desarrollo de mi Trabajo de Fin de Grado
(en adelante TFG).

Ademas de los motivos anteriormente expuestos, la conjuncion
marketing-empleo-moda hacen de este TFG un tema que personalmente me
resulta interesante porque considero que apenas se ha reflexionado sobre él y
creo que deberia ser estudiado con mayor detenimiento. Asimismo, y tras
haber estudiado diferentes areas de conocimiento dentro de Administracion y
Direccion de Empresas (ADE), y Relaciones Laborales y Recursos Humanos
(RRLL-RRHH), las disciplinas que han despertado un mayor interés en mi han
sido el marketing en ADE y el empleo en RRLL-RRHH. Por lo tanto, estas dos
disciplinas, unidas al concepto “moda”, hacen de este TFG, un tema idéneo de
estudio al despertar curiosidad e interés en mi persona.

El objetivo principal de este trabajo va a ser el estudio de la figura del
influencer como fenémeno de masas y por tanto, como herramienta de
marketing y comunicaciéon promocional para las empresas de moda para el
Grado en Administracion y Direccion de Empresas; asi como la repercusion
que ha supuesto en el empleo la apariciéon de esta figura para el Grado en
Relaciones Laborales y Recursos Humanos.

De acuerdo con la doble vision de este TFG, centrada como hemos
dicho en el ambito laboral por un lado y en el de marketing por otro, he optado
por realizar un solo trabajo para los grados de Administracion y Direccion de
Empresas y Relaciones Laborales y Recursos Humanos, decision que esta
avalada por la normativa que regula el Programa de Estudios Conjunto en la
Facultad de Ciencias Empresariales y del Trabajo de Soria. Es por ello que a
partir de este planteamiento inicial desglosaré los objetivos del TFG en dos
partes, cada una centrada en uno de los grados referidos.

A partir del objetivo general de marketing que hemos propuesto, y que
se concreta en analizar el papel de “los influencer como herramienta de
marketing y comunicacion promocional para empresas de moda”, podemos



precisar diversos objetivos especificos, que se iran estudiando a lo largo de
estas paginas y que se centran en las competencias del Grado en
Administracion y Direccion de Empresas, los cuales son:

1.

Hacer una revision del concepto moda como concepto de
negocio, asi como de la propia industria.

Estudiar el cambio de paradigma en la relacion empresa-cliente,
que ha dado lugar un a nuevo marketing, fundamentalmente en
cuanto a comunicacion promocional.

Analizar el motivo de éxito que supone el influencer como
herramienta de marketing, centrandonos en su repercusion en la
comunicacién promocional, profundizando en el impacto que tiene
en la industria de la moda.

Dar a conocer la importancia de esta figura dentro de la industria
de la moda y su papel en la estrategia de marketing de la
empresa de moda.

Investigar la funcionalidad y eficiencia del influencer como
herramienta de marketing, estudiando la capacidad de
prescripcidon que generan estas personas en los clientes
potenciales de las marcas de moda.

Comprobar la credibilidad de esta figura respecto del cliente
potencial de las empresas de moda.

Analizar lo expuesto anteriormente, aplicandolo a un caso
practico.

Por su parte, los objetivos especificos respecto del objetivo general de
empleo, centrado en este caso en desarrollar las competencias del Grado en
Relaciones Laborales Recursos Humanos, por el cual estudiamos “la
repercusion de la contratacion por parte de empresas de moda a influencer en
el empleo” son:

1.

Hacer una revision del concepto moda como concepto de
negocio, asi como de la propia industria.

Hacer un estudio sobre el concepto de empleo para entender las
diferencias entre trabajo y empleo, asi como el ideal de empleo y
las politicas en relacion al mismo.

Llevar a cabo un pequefio estudio sobre la situacién actual del
empleo, centrandonos en la industria de la moda, y estudiar su
evolucion durante la ultima década.

Profundizar en el nuevo modelo de empleo que se ha
desarrollado durante los afios de crisis, haciendo un especial
hincapié en la industria de la moda, llevando a cabo un
encasillamiento de este modelo de empleo en los actualmente



existentes, o descubrir “una nueva profesidn” a consecuencia de
la contratacion de influencers por parte de empresas,
concretamente del sector de la moda.

5. Analizar el motivo de éxito de este nuevo modelo de empleo,
ahondando en la repercusion que esta nueva figura tiene en la
industria de la moda.

6. Llevar a cabo un estudio sobre la forma de trabajo, y en especial,
dar a conocer “de qué vive un influencer”, asi como la importancia
que tiene el equipo de trabajo que esta detras.

7. Estudiar el formato legal de trabajo al que se acoge o debe
acogerse esta nueva figura.

8. Analizar lo expuesto anteriormente, aplicandolo a un caso
practico.

Para la elaboracion de este TFG, la metodologia seleccionada ha sido el
método del caso. En primer lugar se ha llevado a cabo una revisidon
bibliografica de literatura relacionada con el tema de estudio: monografias,
articulos cientificos, estudios, entrevistas, encuestas, articulos periodisticos de
revistas de moda y articulos de blogs con cierto prestigio. En segundo lugar se
ha llevado a cabo el estudio de un caso practico, aplicando los conceptos
anteriormente estudiados al caso concreto de una empresaria e influencer de
Su propia marca.

Esta memoria final, a lo largo de todas sus paginas, recoge el trabajo
realizado durante los ultimos meses, y se estructura en dos partes en seis
capitulos.

La primera parte recoge la revision bibliografica de la literatura. Esta
formada por cuatro capitulos en los cuales se estudia “la moda como concepto
de negocio”, “la importancia de la comunicacion como herramienta de
marketing en la industria de la moda”, “el empleo en la industria de la moda” y
“la figura del influencer y su implicacion en la comunicacion promocional y el

empleo en la industria de la moda”.

En el primer capitulo, “la moda como concepto de negocio”, nos
adentraremos en el mundo de la moda, conoceremos sus caracteristicas y
alcance. Ademas, daremos un repaso a la industria de moda, asi como a los
actores de la misma, y estudiaremos al consumidor de moda.

En el segundo capitulo, “la importancia de la comunicacion como
herramienta de marketing en la industria de la moda”, estudiaremos la
comunicacién promocional y el cambio de paradigma que se ha desarrollado en
la ultima década y que parte del marketing relacional.

En el tercer capitulo, “el empleo en la industria de la moda”,
estudiaremos el concepto de empleo y lo diferenciaremos del de trabajo,
estudiaremos el ideal de empleo y las politicas de empleo desarrolladas para



conseguir dicho objetivo, y ahondaremos en el empleo en la industria de la
moda a lo largo de los ultimos afnos.

En el cuarto capitulo, “la figura del influencer y su implicacion en la
comunicaciéon promocional y el empleo en la industria de la moda”,
estudiaremos el caso concreto del influencer de moda, veremos casos de éxito;
y estudiaremos esta figura como herramienta de comunicacion, asi como
trabajador, empresario y generador de empleo.

La segunda parte recoge de forma breve el estudio del caso, llevado a
cabo a cabo tras la realizacion de una entrevista personal con la implicada, y la
observacion a lo largo del tiempo de su forma de trabajar en Instagram. Esta
formada por un quinto capitulo que recibe el nombre de “cémo convertirte en
influencer de tu propia marca: el caso de Laura Corsini para Bimani 13”.

Finalmente, expondremos una serie de conclusiones vy
recomendaciones. Las conclusiones expuestas se dividiran en dos tipos de
conclusiones. Por una parte expondremos las conclusiones generales sobre el
tema de estudio, y por otra parte expondremos las conclusiones especificas de
cada una de las partes que componen este TFG. Ademas, hemos considerado
que seria de vital importancia incluir un apartado de recomendaciones, fruto del
estudio llevado a cabo, con la finalidad de dar un valor anadido a este trabajo,
asi como abrir nuevas vias de estudio a consecuencia del mismo.



CAPITULO 1:

LA MODA COMO CONCEPTO DE
NEGOCIO







CAPITULO 1. LA MODA COMO CONCEPTO DE NEGOCIO

En este primer capitulo nos centraremos en el estudio de la moda como
concepto de negocio. De esta forma, y para poder comenzar con el desarrollo
de este trabajo, intentaremos entender qué es la moda dentro de sus multiples
acepciones.

También veremos coémo se estructura este mercado o industria.
Daremos unas pequefas pinceladas sobre el origen de este gran sector y su
evolucion, y hablaremos sobre sus actores. Finalizaremos con una revisidon
sobre el comportamiento de compra y el proceso de toma de decisiones del
consumidor para poder entender, en proximos capitulos, como los influencer
intervienen en su proceso de decision de compra.

1.1. Una aproximacién al concepto de moda

Antes de profundizar en la industria o sector de la moda, y comenzar a
hablar sobre ésta como concepto de negocio, vamos a intentar entender qué es
la moda, cuales son sus caracteristicas, y su alcance.

Segun la Real Academia Espafiola (RAE), el concepto moda, que
proviene etimolégicamente del francés “mode”, tiene como primera definicidon
‘uso, modo o costumbre que estda en boga durante algun tiempo, o en
determinado pais”. La anterior, tan sélo es la primera de las multiples
acepciones que esta palabra posee en el Diccionario de la Lengua Espafiola
(DLE). Otras de las definiciones que la RAE da de la palabra “moda” son:
‘gusto colectivo y cambiante en lo relativo a prendas de vestir y
complementos”, y “conjunto de vestimenta y los adornos de moda”. Estas y
otras muchas definiciones nos indican que estamos ante un concepto muy
trabajado.

Algunas de las siguientes definiciones han sido aportadas desde ambitos
ajenos a la propia moda, como son la la literatura, la psicologia, la sociologia o
la economia, entre muchas otras. Pocas de las definiciones que veremos a
continuacion han sido dadas por personas pertenecientes a la propia industria
de la moda.
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Si buscamos la definicibn de la palabra “moda” en diccionarios
especializados, podremos encontrar definiciones mas precisas como la que nos
proporciona el Diccionario Visual de la Moda de Ambros y Harris (2007), que
definen moda como “aquello que se estila en un momento determinado. Lo que
esta de moda cambia con frecuencia por distintos motivos”; la que encontramos
en el Diccionario Enciclopédico de la Vestidologia de Estany (1988), el cual
define moda como “todo aquello que marca una tendencia en el habito y
costumbre de las personas, especialmente en el vestir, y que define los estilos
y colores mas en boga, mas extendidos en una comunidad; asi como la que
podemos encontrar en el Diccionario de la moda, los estilos del siglo XX, de
Riviere (1999), la cual define moda en un sentido genérico como “lo actual, o lo
que esta en vigor e interesa a una mayoria en un momento determinado”, y
aplicada a la indumentaria como “aquel atuendo, estilo, prenda, color o
complemento que se lleva por parte del grupo socialmente mas importante o
hegemaonico, que es capaz de influir en los demas”.

Como afirma Franck (1990) “la forma de vestir traduce la manera de
vivir, tanto social como individual; situa al individuo en el tiempo y en el
espacio”’, siendo el vestuario un “soporte de uso universal’. Por lo tanto,
podemos decir que “el estado natural del ser humano es vestido” ya sea con
mucha o poca ropa. Solamente este hecho, ya manifiesta “la importancia de la
prenda de vestir como simbolo de la moda” (Olmo: 2010, 17).

Respecto de la moda como concepto de negocio, segun Posner (2013,
6), la moda es “un instrumento de marketing, ya que éste forma parte de su
ADN, [...] si la moda no se llamase “moda”, se llamaria ‘indumentaria’ o
‘prendas’, términos que se confabulan para aniquilar la esencia misma y la
exuberancia de la moda”. Ademas, afade que “la moda es un fendmeno
cultural complejo, asi como una industria manufacturera y comercial global con
un inmenso campo de accion; el sector abarca desde las industrias agricola,
quimica y de la fibra —que suministran las materias primas para las
manufacturas textiles— hasta quienes operan en el extremo mas glamuroso del
espectro, dentro del campo del estilismo, la direccion de arte, la fotografia, la
publicidad y los medios de comunicacion”.

Por su parte, y una vez mas, respecto de la moda como concepto de
negocio, del Olmo (2010, 15-17) la define como “una actividad excitante, de
cambio constante, de creatividad y actividad comercial global”’. Amplia este
término incidiendo en que la moda es cambio, entendido como “una sucesion
de tendencias y novedades a largo plazo”.

La moda también es, en palabras de Ruiz (2012, 29) un fendbmeno social
ciclico, que supone un cambio que afecta a la forma de comportarse de un

grupo.

Se puede decir que existen modas en practicamente todas las
actividades que llevamos a cabo a lo largo de nuestro dia a dia, desde lo mas
insignificante hasta lo mas llamativo. Por lo tanto, y de acuerdo con Ruiz (2010,
31), la moda es mucho mas que “qué ropa tenemos que ponernos” o “como
debe ser utilizada”. De hecho, a lo largo de la historia, la clase alta solia lucir
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vestimentas y accesorios, asi como repetir comportamientos que les
diferenciaran de las clases mas bajas.

Hoy en dia, esta situacion ha cambiado, pero al igual que en épocas
anteriores, utilizamos la moda mas que para diferenciarnos de otros grupos
sociales', para identificarnos con lo que somos o nos gustaria ser, con la
imagen que nos gustaria transmitir. Existen, por ello, diferentes grupos sociales
que no tienen por qué estar por encima econdmica o socialmente de otros,
pero con los cuales tenemos la necesidad de identificarnos. En palabras de
Jean- Paul Gaultier: “cuando se dice que alguna cosa esta de moda, no quiere
decir que el 100% de las personas se adhieran a ella. Hoy, las modas
coexisten. Hay grunges, neopunks, viejos punks, hippies, tecnos... Y otros que
lo mezclan todo”. Es por ello que cada persona busca integrarse en el grupo
con el que se identifica, y la mayoria de veces lo hace a través de la moda. En
palabras de Martinez y Vazquez (2013, 20) “no es que el vestido sea la forma
de expresion de la persona, es que la persona se ‘crea’ a través del vestido que
elige llevar. [...] Que la moda sirve como reconocimiento de la persona por
parte del grupo se pone de manifiesto de forma muy clara entre los
adolescentes. Existe, por un lado, un ansia enorme de distincidén, pero siempre
dentro del rebafio”.

Antes de finalizar la exposicion de las tan variopintas y diferentes
definiciones de moda, me gustaria compartir con el lector, las dadas por
algunos disefiadores iconicos como Giorgio Armani, el cual entiende que “la
moda es cambio permanente” y “un servicio al publico. No es concebible como
un arte abstracto, es un arte aplicado. Y desde luego, un negocio”. Por su
parte, la disenadora Coco Chanel proclamaba que “la moda es lo que pasa de
moda”.

Para terminar citaremos a un gran literato, Oscar Wilde, que se
pronuncia respecto de la moda de la siguiente forma: “después de todo, ¢qué
es la moda? Desde el punto de vista artistico una forma de fealdad tan
intolerable que nos vemos obligados a cambiarla cada seis meses”.

Ya hemos visto que existe una gran diversidad de definiciones de moda,
algunas de las cuales generan controversia, y algunas otras muy similares a las
demas. Siendo todas y cada una de ellas tan validas como las restantes.

De todas las definiciones vistas, podemos observar que existen una
serie de vocablos comunes, que caracterizan y definen el alcance este término,
y que son las siguientes: cambio, cambio constante, novedad, nuevo,

"A pesar de esta perspectiva sociologica de la moda, la cual considero un objeto de
estudio muy interesante y de muchas ofras perspectivas que puedan surgir a lo largo de estas
paginas, en este trabajo de investigacion nos centraremos en la moda desde el punto de vista
economico; esto es, de las cifras de negocio que hay detras del vestuario, complementado con
accesorios y otros servicios adicionales que nos ayudan a construir nuestra imagen, ya que la
moda se ha convertido, segun palabras de Ruiz (2010, 29-30) en “uno de los sectores
economicos mas importantes del capitalismo mundial y las empresas de la moda, en algunas
de las mas ricas del planeta”.
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tendencia; actividad; instrumento; vestido, vestir, ropa, prenda; efimero; estar
en boga; y creatividad.

Por lo tanto, no existe un claro acuerdo entre los distintos autores, sobre
lo que es “moda”, aunque coinciden en diversas caracteristicas de la misma.
Podriamos definirla, de una forma breve como un fenémeno creativo temporal,
ligado al contexto historico que va mas alla del vestido o la prenda de vestir, y
que se encuentra en busqueda constante de nuevas tendencias.

Para finalizar, y de acuerdo con Martinez y Vazquez (2013, 23), para
que algo se convierta en moda tiene que estar en la calle, es decir, “debemos
tropezarnos con ella en cada esquina” en cualquier parte del mundo, lo que la
conducira rapidamente a su destruccion, para aparecer nuevas modas
contrarias a las anteriores, una detras de otra. Es por ello, que la moda se
caracteriza por ser ciclica, efimera y desafiante con el pasado, ademas de
paraddjica, reactiva, exhibicionista, y en la actualidad, global.

1.2. La industria de la moda

La industria de la moda, en opinibn de muchos, se conforma por la
industria textil, la fabricacién de prendas de vestir y el calzado (Hines: 2001, 2).
A pesar de ello, en la moda, pueden incluirse otros muchos sectores como el
de la comida, la musica, los automdviles o la cosmeética, debido a que se rigen
por las tendencias cambiantes que definen el lifestyle y que, por tanto, dirigen
el consumo (Martinez y Vazquez: 2013, 20). En el mismo sentido, Castro
(2002, 7) afirma que este sector, el de la moda “engloba infinidad de
actividades, de productos, de ideas”, y es por ello que “definir el sector en unas
palabras roza la imposibilidad debido a su alcance ya que engloba desde el
sector textil y de confeccidn, al del calzado, el de la marroquineria, la bisuteria
y asi hasta un largo etcétera”. Ahora bien, pese a lo que acabamos de
comentar, en estas paginas nos centraremos en la moda referida unicamente al
sector textil, el del calzado y el de los complementos.

Carlos Magro (2016), director creativo de Interbrand, define en su
intervencion en el evento “Marketing Fashion Forum” la moda como ‘“el
laboratorio de las marcas”, entendiendo la industria de la moda como un
laboratorio de ideas; en sus propias palabras, “una mezcla perfecta entre
funcién y emocion”.

Mas alla de definiciones creativas, la industria de la moda o mercado de
la moda es un gran negocio, dedicado a la fabricacion y venta de ropa, que
abarca desde la recogida de la materia prima, hasta que ésta se convierte en el
producto final: la prenda de vestir, calzado o accesorio. Entre la materia prima y
el producto final encontramos, a grandes rasgos, la propia fabricacion del
producto, su distribucion, la venta al por menor o retail, asi como la publicidad.
Hoy en dia, la industria de la moda es uno de los sectores mas dinamicos
economicamente a nivel mundial (Martinez y Vazquez: 2013, 39).
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Ademas, cabe resefar, que “la moda es un negocio, y por lo tanto su
mision es la de generar riqueza, a través de la creacion, fabricacion y el
marketing de productos y servicios” (Diaz: 2007, 11).

1.2.1. Origen y evolucion

Desde que en el siglo XVIII, la industria textil —que no la industria de la
moda-— lider6 la Revolucidn Industrial, ha desempefiado un papel fundamental
en el desarrollo econdmico mundial (Martinez y Vazquez, 2013). “Muchos
autores sefialan como fecha clave el siglo XVIII en Francia, en la corte de
Versalles, para empezar a hablar de moda como estilo de difusion de
tendencias, tal y como hoy la conocemos” (Martinez: 2017, 18). Pero no es
hasta el siglo XIX cuando el mercado o industria de la moda tiene su verdadero
origen, con la aparicion de la alta costura. La alta costura tenia una oferta
reducida y por ello sus principales destinatarios eran “mujeres de clase socio-
economica alta o acomodada.” La moda se volvi6 mas accesible gracias a la
mecanizacion y produccion masiva. Por lo tanto, el mercado de la moda solo
puede entenderse desde el punto de vista histérico: desde la confeccion
artesanal hasta la produccion industrial (Olmo, 2010). “A finales del siglo XIX
surgen los primeros grandes almacenes en Francia” lo que supuso un antes y
un después en el consumo de moda (Martinez: 2017, 18).

Existen distintas etapas o hitos a lo largo de la historia, gracias a las
cuales podemos resumir y conocer el avance y evolucion de la historia de la
industria de la moda. Las que presentamos en la tabla 1.1. han sido
identificadas por del Olmo (2010, 27-36):

Tabla 1.1. Principales hitos histéricos en la industria de la moda

FASE1
EL VESTIDO EN LAS SOCIEDADES PRIMITIVAS

En las sociedades romana, griega, o egipcia y en las civilizaciones orientales existia una
estabilidad en cuanto a la vestimenta, que solo terminaria con el fin de dichos imperios.

FASE 2
EL NACIMIENTO DE LA MODA COMO SISTEMA

La moda nace con la diferenciacion de vestimenta en funcién del sexo en el siglo XIV: “corta y
ajustada para los hombres, y larga y envolvente para las mujeres”. El sistema de la moda se
instaura cuando el gusto por lo nuevo se convierte en una constante y viene evidenciado por
“factores politicos, econdmicos, sociales y culturales, entre ellos el desarrollo de la vida
urbana, el nacimiento de la burguesia y la aparicion de la sociedad cortesana.

FASE 3
Los OFICIOS DE LA MODA

Francia es, desde la Edad Media, el pais con mayor influencia en moda. “En el Livre des
Meétiers (siglo Xlll) se recopilaron todos los oficios relacionados con la costura”: sastres (trajes
a medida y por encargo), costureras (trabajaban para los sastres), merceros (vendian
accesorios), y traperos (reciclaban ropa usada). En 1544 los traperos consiguieron permiso
para vender trajes nuevos, sin talla y con telas de baja calidad, dando lugar a una “pre-
industria de la moda”. Por su parte, fue Hippolite Leory (1963-1829) quien comenz6 a
comerciar con moda, vendiendo todo tipo de complementos, lenceria, pieles, adornos y
perfumes, e incluso inventando las primeras formas de promociéon como el obsequio a sus
clientes con muestras de productos.

Continta en la pagina siguiente...
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FASE4
LA DIFUSION DE LA MODA

Los primeros libros sobre indumentaria fueron apareciendo a lo largo del siglo XVI y se
convirtieron en los principales difusores de moda de la época. En el siglo XVII Francia
comenz6 a marcar pautas de moda, enviando cada mes al resto de cortes europeas unas
mufiecas llamadas “Pandoras” vestidas con “trajes & la mode de la corte francesa’,
generalizandose la expresion “ir a la moda”.

En el siglo XVIIl comenzaron a editarse las primeras revistas de moda, gracias a las cuales la
moda paso a ser un tema de actualidad. Los modelos nacieron cuando a partir de 1833
Humman, uno de los sastres con mayor reputacion de Paris, envié a jévenes elegantemente
vestidos con trajes a pasear por las grandes avenidas de la ciudad con un rétulo a la espalda
con su nombre y direccién, surgiendo asi una nueva forma de publicidad.

FASE 5
INGLATERRA Y LA MODA MASCULINA

La aristocracia masculina del siglo XVIll se centraba mas en sus tierras que en la Corte.
Tenian una vida mas activa, y por lo tanto necesitaban trajes mas practicos y simples,
generalmente confeccionados en pafio de lana, que los lujosos trajes de la aristocracia
francesa. Esta tendencia se instal6 definitivamente y con la Revolucién Francesa se generalizé
y se convirtié en “el simbolo del triunfo del hombre moderno y democratico”.

FASE 6
EL ORIGEN DE LA CONFECCION

El siglo XIX se caracteriza por la introducciéon de la ropa de confeccion como innovacién
comercial. En 1830 Barthélémy Thimmonier inventd la maquina de coser, comenzando asi la
mecanizacion del oficio. A partir de 1850 comenzaron a confeccionarse prendas ya
terminadas, las cuales se exponian como muestra, lo que impulsé el comercio y venta de las
mismas. A pesar de ello, la confeccién, en un principio se centré en la produccion de trajes
regionales, de diario y de trabajo.

FASE 7
LOS GRANDES ALMACENES Y LA MODA

A lo largo del siglo XIX, y tras la Revoluciéon Industrial, surgen los primeros grandes
almacenes. La mayoria de ellos comenzaron comerciando con tejido, excepto “Harrod’s” que
se dedicaba a la alimentacion.

El primero fue el “Le Bon Marché”, inaugurado en 1852, cuyo propietario Aristide Boucicaut
detecté que existia un importante segmento, de gran capacidad econémica, que buscaba un
valor afiadido a la compra. De esta forma, en sus grandes almacenes, “colocé la mercancia en
mostradores accesibles, los espacios eran grandes y bien iluminados, los pasillos amplios, las
presentaciones llamativas”, e incluso afiadid6 todo tipo de servicios relacionados con la
experiencia del cliente como “restaurantes y cafeterias, entretenimientos ocasionales y
conjuntos musicales”. También dejo los escaparates iluminados por la noche.

Con estos grandes almacenes, nacié un nuevo concepto: el merchandising. “El producto se
convirtio6 asi, en su propio vendedor”. Desde entonces, las reglas del comercio moderno
cambiaron. Esta nueva forma de comprar triunfé, la burguesia comenzdé a apreciar la
adquisicion inmediata y el ahorro de tiempo, y la confeccion abaraté los precios de forma que
las clases trabajadoras comenzaron a acceder al consumo de este tipo de productos.

... Continua en péagina siguiente
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FASE 8
LA ALTA COSTURA

Emerge en 1858 de la mano de Charles Frederick Worth (1826-1895), proveedor oficial de la
Corte, de fama internacional y quien vestia a todas las casas reales de Europa, asi como a la
alta sociedad y a las actrices mas importantes del momento.

Hasta entonces, sastres y costureras se limitaban a crear las prendas de vestido que sus
clientes les encomendaban, sin embargo, Worth impone sus creaciones a sus clientas, las
cuales tan solo tendran que elegir que modelos desean.

Esta novedosa forma de concebir la moda, fue acompanada de una nueva forma de
comunicarla, a través de los desfiles de moda. “Worth comprendié que la moda no sélo vendia
ropa, sino también una parte de ilusion y que ese valor afiadido debia hacerse pagar, creando
la imagen de marca”.

Asimismo, fue el primer disefiador en firmar su trabajo a través de una etiqueta con su nombre
en sus creaciones. Al desasociarse de la confeccion, la Alta costura comenzé a aplicar una
serie de reglas para diferenciarse: “vestia a las mujeres a medida, haciendo hincapié en la
creatividad y el lujo”. De esta forma surge la “Maison de Alta costura” o Casa de Alta costura,
“‘empresa cuya actividad consiste en crear modelos femeninos para realizarlos a medida y
venderlos a una clienta privada o a clientes profesionales, con el derecho de reproduccién
incluido”

FASE 9
LA COMUNICACION DE LA MODA SE CONSOLIDA

Jeanne Paquin (1869-1936) es considerada “pionera de la moderna comunicacion de moda”,
ya que convirti6 sus desfiles en espectaculos y fue la primera en abrir sucursales en el
extranjero.

Paul Poiret (1879-1944) fue “creador de tendencias y un publicitario nato, con un sentido muy
contemporaneo del marketing”. Introdujo el escaparatismo, modernizd la ilustracion, creando
lujosos e inéditos catalogos para sus clientas y consolido la fotografia de moda. También “fue
el primero en asociar perfume a moda, incorporé la decoracion, organizé giras promocionales
con sus colecciones y fue espléndido anfitrién de fiestas”. Asi fue un adelantado a su tiempo,
concibiendo la moda como estilo de vida (el famoso lifestyle).

Coco Chanel (1883-1971) creo una empresa soélida en el mundo de la moda que hoy continua
siendo independiente. “Desde el principio entendio la importancia de la marca y su promocion
y para ello creé un estilo, perfectamente reconocible, sobre todo gracias a los complementos
(botones, zapatos, bolsos, joyas) intuyendo su importancia por si mismos dentro de la moda”.
Ademas, su primer perfume, Chanel N° (1921), fue el primero firmado, ligando
definitivamente el perfume a la moda, a través de un packaging innovador.

Jeanne Lanvin (1867-1946) “cred un concepto global de la moda, aunando moda femenina,
masculina, infantil, decoracion, perfumeria, peleteria, lenceria y ropa deportiva.

FASE 10
LA INDUSTRIA AMERICANA DE LA MODA

En un principio, en los afios 20 los compradores profesionales de los grandes almacenes
americanos se dedicaban a comprar modelos en diferentes tallas para venderlos en los
mismos, pero tras el crack del 29 las cosas cambiaron y los modelos de alta costura
comenzaron a pagar elevadisimos derechos de aduana, que los prototipos no tenian que
pagar. Por ello, la situacion se invirtié y comenzaron a comprar prototipos que reproducirian en
EEUU para su venta en este pais.

Ademas, tras la Segunda Guerra Mundial, Paris quedé aislada, por lo que EEUU tuvo que
crear su propio estilo, al no poderse inspirar en el parisino. Se cred asi un estilo propio, el
american look, inspirado en la disefiadora Claire McCardell (1905-1958), basado en el
concepto de “combinados”, es decir, de prendas facilmente combinables gracias a las cuales
se podian crear estilos asequibles “ready to wear” independientemente a las directrices
marcadas por la Alta costura.

... Continua en péagina siguiente
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FASE 11
EL NACIMIENTO DEL PRET-A-PORTER

A mitad del siglo XX, nace la expresién prét-a-porter, como adaptacion europea al “ready to
wear” americano, basado y consolidado gracias a la confeccién a gran escala. Debido a esto y
al aumento del nivel de vida, tras la Segunda Guerra Mundial, el deseo de moda se expandi6
por todas las clases sociales. “El nacimiento del prét-a-porter coincide con la emergencia de
una sociedad consumista, individualista y hedonista, orientada cada vez mas hacia el culto a lo
joven”.

La consolidacién de un sistema de creacion y produccion de moda diluyé el papel de la alta
costura, a la vez que se universalizé el gusto y los estilos de vestir propuestos; esto favorecié
la aparicion de disefadores y estilistas y la conversién de casas de alta costura en firmas
comerciales (Riviére, 1999). Un ejemplo lo tenemos en Albert Lempereur, un confeccionista
francés que lanzd su propia marca comercial, realizando campafas publicitarias asociandola
al prét-a-porter. “El Ministerio de Comercio Estadounidense invit6 en 1955 a Lampereur a
conocer los métodos comerciales americanos y el papel jugado por la prensa en la promocién
del “ready to wear’ [...] Lampereur reunié una comisién de estudio compuesta por varios
confeccionistas y medios de comunicacion y publicidad. Fue asi como llegaron, a Francia
primero y a otros paises europeos después, el marketing, el concepto de coordinados y la
comunicacién de moda [...] Como resultado naci6 el Comité de Coordination des Industries de
la Mode, reuniendo a técnicos, patronistas, disefiadores, responsables de compras, estilistas y
periodistas para elaborar tendencias en materia de tejidos y colores.” Nacia asi el negocio de
las tendencias de moda y el estilismo, que ayudarian a la industria local a modernizarse y
adaptarse a la demanda del mercado.

FASE 12
Los DISENADORES DE MODA

Con la consolidacion del prét-a-porter, aparece la figura del disefiador de moda, como hemos
dicho en el punto anterior, especializado en el propio prét-a-porter, y trabajando para una
marca o firma de moda.

FASE13
LAS NUEVAS ESTRATEGIAS EN ALTA COSTURA

Christian Dior (1905-1957) abrié su casa de alta costura gracias a la ayuda financiera del
empresario Marcel Boussac, con lo que quedé inaugurada la entrada del capitalismo en el
mundo de la moda. Ademas, fue pionero en abrir una boutique de lujo prét-a-porter y consolidé
el sistema de licencias, “haciendo fabricar con su nombre medias, lenceria, guantes, zapatos,
perfumes y corbatas”.

Este salto de la Alta costura a la marca o firma de moda, se puede considerar como el
comienzo de la actual industria del lujo, tal y como la conocemos hoy en dia. En los afios
sesenta fue cuando el sistema de licencias se expandié provocando un gran cambio en las
estrategias econdmicas de las casas de costura. Por el contrario, este cambio de estrategia
también provoco la pérdida del control de la imagen de marca.

FASE 14
LAS NUEVAS BOUTIQUES

En los afios sesenta, la moda dej6é de tener un unico referente, la alta costura y “se lanz6 a la
calle, reclamada por la juventud, que deseaba una moda diferente a la de los adultos”. Fue
entonces, cuando Paris perdid la capitalidad de la moda y tomé el mando Londres, “epicentro
de la nueva cultura juvenil”. Fue alli donde aparecié un nuevo tipo de establecimiento: la
boutique o tienda de moda, cuyo publico objetivo eran los jévenes. Junto con estos nuevos
establecimientos, surgié un nuevo estilo de venta: “saturacion de musica pop, iluminacion de
nedn, vendedores de la misma edad que los compradores y vestidos como ellos, accesibilidad
inmediata a los articulos, probadores, nombres poco tradicionales, etc.”. También surgieron
boutiques prét-a-porter, de firmas de moda como la de Saint Laurent, Rive Gauche o la de
Christian Dior, Miss Dior.

... Continua en péagina siguiente
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FASE 15
CREADORES FRENTE A MODISTOS

Los “creadores” (disefiadores que crean su propia marca) toman el relevo de los modistos,
marcando la definitiva estabilizacidon del prét-a-porter, haciendo “subir la moda de la calle a las
pasarelas, con unos desfiles que nada tenian que ver con los de la alta costura”,
convirtiéendose en auténticos shows mediaticos, tal y como los conocemos en la actualidad.

FASE 16
MADE IN ITALY

La moda italiana, gracias al buen saber creativo y econémico de los italianos, se ha convertido
en una industria capaz de competir a nivel internacional. Desde la década de los setenta,
“Italia puso en marcha el peculiar ‘sistema de moda’, apoyado sobre una estructura de
producciéon que concilia artesania y sofisticacién técnica, y que ha llevado a triunfar a sus
productos en todo el mundo, en tan sélo veinte afios (de 1970 a 1990), por su valor afiadido,
disefo, calidad de materias y acabados”. La industria de moda italiana, ha sabido dar
respuesta a las necesidades del consumidor, poniendo en marcha el marketing del deseo para
todo tipo de publico. “Los actores de este made in Italy son marcas de lujo como Armani,
Versace, Dolce&Gabbana, Mochino o Prada, grandes marcas dinasticas como Marzotto,
Luxottica, Zegna, Max Mara, Loro Piana o Tod’s; también se incluyen las segundas lineas de
creadores o marcas industriales como Benetton y Stefanel, o de ropa vaquera como Diesel y
Replay.

FASE 18
LA MODA COMO ESTILO DE VIDA

A partir de los afios 80, una vez mas, fue cuando la “euforia financiera, el individualismo y el
hedonismo se hicieron mas patentes que nunca en la sociedad”. Asi, la moda se convierte en
sinénimo de modernidad, formando parte del estilo de vida generado por las marcas. En este
momento, y en esta clase de sociedad, “habia que ser visible por encima de todo, y la moda
respondié con una logomania extrema en todos sus productos”. Por su parte, la alta costura
salio de la crisis iniciada en los afios 60 gracias a la modernizacion de la imagen de las Casas
de alta costura como Chanel o Dior.

FASE 19
LA ERA DE LAS MARCAS

Durante la primera mitad de la década de los 90, el mercado del lujo sufrié6 un receso como
consecuencia de la Guerra del Golfo, por lo que las marcas comenzaron a adoptar estrategias
defensivas (liquidacion de licencias, rebajas...) y ofensivas (nuevas gamas de productos,
lineas secundarias, campafias de publicidad agresivas...), seguidas por una progresiva
internalizaciéon a través de aperturas de tiendas propias por todo el mundo. Esto provocoé la
caida de los precios, y que por tanto se volvieran mas accesibles a la mayoria de la poblacion.
Es en este momento, en el que la industria del grupo se reagrupa en holdings. De todos los
existentes, el mas importante es el grupo LVMH (Louis Vuitton Moét Henessy), seguido de
PPR (Pinault Printemps Redoute), Prada y Hermés. Las grandes marcas, en su afan de
renovacion y rejuvenecimiento, comienzan a contratar jovenes talentos formados en las
mejores escuelas de disefio. JOovenes capaces de adaptarse a las necesidades creativas, asi
como hacerlas competitivas.

FASE 20
MODA GLOBAL

Los ultimos afios del largo siglo XX trajeron consigo la globalizacion gracias a Internet y a la
expansion de los medios de comunicacion, lo que afecté como es légico al mercado de la
moda. En este momento, los videoclips se convierten en el punto de referencia de los
adolescente respecto a estilo y moda. Asimismo, aparecen los coolhunters o cazadores de
tendencias, “especialistas en identificar tendencias por todo el mundo”. Los hallazgos de estos
cazadores de tendencias son la base estratégica de marketing de algunas empresas de moda.
También durante estos afios, Zara se internacionaliza definitivamente, lo que supone una
nueva forma de entender el comercio de la moda a gran escala, “marcando un hito, en la calle,
entre los consumidores y la moda, y en el mundo empresarial”. En la misma linea se
encuentra la multinacional sueca H&M. “Ambas cadenas, no han creado moda, pero si la han
globalizado y la han hecho accesible a casi todo el mundo conectando las pasarelas con la
calle”, algo que explica su gran éxito mundial.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Olmo (2010, 27-36)
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Es importante sefialar, por tanto, que a lo largo de la historia de han
producido y seguiran produciéndose cambios en los gustos de los
consumidores, los cuales marcaran las tendencias de las firmas de moda
(Martinez, 2017).

1.2.2. Laindustria de la moda en la actualidad

Una vez hemos visto el origen y la evolucion de la industria de la moda
hasta el final del siglo XXy comienzos de siglo XXI, dedicaremos las siguientes
palabras a conocer la actualidad de esta industria, y cual puede ser su futuro
mas inmediato.

Durante los ultimos afios, “la globalizacion de los mercados y la
diferencia de costes de produccion entre los paises han hecho que [...] la
fabricacion de prendas de vestir y de textiles se haya ido trasladando
progresivamente de los paises desarrollados a aquellos otros que estan en vias
de desarrollo” (Martinez y Vazquez: 2013, 42). De esta forma, paises asiaticos
como China y la India se han convertido en los principales productores debido
a su abundante mano de obra barata y su gran capacidad productiva. Estos
paises en vias de desarrollo han desplazado a paises desarrollados, ademas
de a otros paises en vias de desarrollo como Bangladesh, Camboya, Pakistan
o Marruecos, para los cuales la industria textil funcionaba como eje de su
economia. A pesar de la fuerza de estos gigantes asiaticos, los paises del este
de Europa pueden ofrecer ventajas competitivas respecto de los anteriores,
gracias a su localizacion. Podemos observar, también, que “cuando los paises
logran un determinado nivel econdmico, empiezan a consumir mas moda,
mientras que pierden competitividad en la fabricacion” (Martinez y Vazquez:
2013, 46).

De cara a los proximos afos, podemos decir que, a nivel mundial, “la
deslocalizacion de la produccion en moda es una tendencia imparable. Las
marcas disefian normalmente sus productos en su pais de origen, adquieren
materiales manufacturados en otros diferentes y producen sus prendas en
paises donde la mano de obra es barata, distribuyéndose luego en infinidad de
lugares” (Martinez y Vazquez: 2013, 54).

En el caso concreto de Espafia, el sector textil “atraviesa un proceso de
restructuracion que esta trasformando el panorama empresarial de nuestro
pais”. En los ultimos afios, muchas empresas han sufrido cambios, ha
descendido su facturacion y ha crecido la competencia procedente de paises
emergentes. A pesar de ello, y gracias a “las fortalezas propias de este sector,
los avances del comercio electronico y la apuesta decidida por la innovacion
por parte de los actores? que participan en este mercado” se esta afianzando el
futuro de la industria de la moda (Deloitte: 2013, 3). Prueba de ello son los
datos de la evolucién del numero de empresas existentes en nuestro pais
durante los ultimos 15 afios -2000 a 2015- (INE), asi como la evolucion del

? Hablaremos de los actores del mercado de la moda en el apartado 1.2.4.
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numero de trabajadores de dicha industria. Podemos consultar esta
informacion en la tabla 1.2.

Tabla 1.2. Evolucién del numero de empresas y empleo generado
por el sector textil en Espaina

Anos Numero de empresas Empleo
2000 34.237 313.068
2005 29.652 232.332
2006 28.414 216.038
2007 26.792 197.215
2008 25.133 178.131
2009 22.881 141.747
2010 21.545 131.918
2011 20.854 123.918
2012 19.763 113.201
2013 19.302 120.373
2014 19.494 121.162
2015 19.441 -

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INE

Como podemos ver en la tabla anterior desde el aino 2000 hasta el afo
2013 tanto el numero de empresas como el numero de empleos disminuyo,
reduciéndose casi a la mitad el niumero de empresas y a un tercio el numero de
empleos en esta industria en Espana. El afio 2013 podemos considerarlo como
punto de inflexion comenzando a aumentar el numero de empleos y
estancandose la reduccion en el numero de empresas, continuando en
crecimiento los afos posteriores.

En términos generales, segun el Informe Econdomico de la Moda en
Espafa 2014, realizado en colaboracion con el Centro de Informacion Textil y
de la Confeccidn, la industria de la moda contribuye a la economia espariola en
el afio 2013 en un 2,7% del Producto Interior Bruto (PIB). Ademas, segun este
informe, la moda es uno de los sectores econdmicos mas importantes en
nuestro pais, con una contribucion a la renta superior a la del sector primario.
En términos de empleo, la aportacion a la economia es aun mayor, con el 4,2%
de los puestos de trabajo activos en el mercado laboral.

Por su parte, la facturacion del comercio textil en Espafia, segun el
informe “El comercio textil en cifras” de la Asociacién Empresarial del Comercio
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Textil y Complementos (ACOTEX), en 2014, se situaba en 16.473 millones de
euros, suponiendo un incremento del 2,93% respecto del afio 2013.

Como hemos visto en la tabla anterior, tras varios afios de aguda crisis
econdmica y social, desde el afio 2013 se observa en Espafia una tendencia al
alza en la evolucion de la facturacion de la industria textil. Segun el INE
(Instituto Nacional de Estadistica) ha pasado de 9.703 millones de euros en
2012 a 10.371 millones de euros en 2014.

Finalmente, es destacable sefalar que actualmente predominan las
marcas de grandes grupos, como los que componen el colectivo Inditex, o
Cortefiel, entre otros. ContinGian en auge los outlets®, y comienzan a abrirse
paso cadenas de bajo coste, con precios por debajo de la media, como por
ejemplo Primark, Lefties o Shana.

Ademas, es muy importante tener en cuenta que el comportamiento del
consumidor ha cambiado durante los ultimos afnos, haciendo que los canales o
clubs de venta privada (como Privalia), las tiendas online y las redes sociales,
se posicionen como auténticos competidores a los distribuidores tradicionales.
(Deloitte, 2013). De la misma forma, también han supuesto un gran impulso el
showrooming, es decir, “una nueva forma de comprar que consiste en mirar y
probar cualquier tipo de producto en tienda, para luego adquirirla a través de
internet” (IIEMD); y el webrooming, consistente en mirar y buscar informacion
sobre un producto en web para mas tarde adquirirlo en tienda (Puromarketing,
2015).

Segun el “Estudio Anual de eCommerce 2016” (2017, 6-8) llevado a
cabo por el IAB, “casi 16 millones de internautas de 16 a 60 afos, compran
online”, y “la proyeccion es que aumente el numero de individuos que realizara
compra on+offline, y se reducen los usuarios exclusivos del mundo online u
offline (especialmente este ultimo)”. Con ello, podemos observar que cada vez
mas consumidores utilizan y utilizaran el canal online para llevar a cabo sus
compras, equiparando e incluso superando al canal offline.

Podemos decir que hoy en dia no se asocia la moda a posesion de
dinero como ocurria en épocas pasadas, sino que se entiende la moda como el
modo de mostrar al mundo las convicciones y estilo de vida. Es decir, es una
forma de desarrollar nuestra personalidad a través de nuestra vestimenta, y de
esta forma, mostrarla a los demas. Esto se debe a la “democratizacién del
acceso a la moda”, y a la aparicion del concepto lifestyle (Diaz, 2007).

Todo esto se debe a la aparicion del concepto de moda rapida o fast
fashion, “que es posible gracias a la flexibilidad en la produccion y a la
deslocalizacion de las grandes marcas”, lo que ha supuesto un gran cambio en
la forma de consumo y en su proceso de decision (Martinez: 2017, 19).

% Outlet: “Tienda en la que se venden productos de una o mas marcas que estan fuera de
temporada o tienen alguna tara, por lo que son mas baratos”. Disponible en:
https://es.oxforddictionaries.com/definicion/outlet
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1.2.3. Estructura de la industria de la moda

La moda es un mercado globalizado, con una compleja estructura,
debido a su amplio alcance. En este apartado conoceremos los niveles
productivos involucrados en dicha industria, las categorias de producto y los
niveles del mercado.

1.2.3.1. Niveles productivos de la industria de la moda

Aunque los medios de comunicacion nos muestren tan solo una parte de
la industria de la moda, para que el producto pueda llegar a manos del
consumidor, es necesario que pase por los tres niveles productivos de la
misma. De esta forma, distinguimos entre nivel primario, nivel secundario y
tercer nivel (el mas conocido). Segun Diaz (2007), estos tres niveles estan
delimitados de la siguiente forma:

Nivel primario. En este nivel “se integran desde granjas y plantaciones
para la produccion de materiales naturales, hasta laboratorios donde se
experimenta con materiales artificiales o se trabaja con fibras conocidas para
mejorar su calidad o alterar su caracteristicas.” En este primer nivel, también se
encuentran las fabricas que preparan los materiales textiles, asi como las
empresas tejedoras. Como hemos visto anteriormente, la mayoria de estas
empresas estan situadas en paises del tercer mundo o en paises en vias de
desarrollo.

Nivel secundario. Junto con los disefiadores, encontramos las
industrias dedicadas a realizar acabados o semiacabados con los materiales
provenientes del primer nivel. Este tipo de empresas se encuentran en algunos
paises europeos, aunque también se estan desviando a paises menos
desarrollados, debido a que la mano de obra en estos es mas barata.

En este segundo nivel, también se encuentran empresas de busqueda y
creacion de tendencias, mas conocidas como empresas de coolhunting o
trendforecasting. La mision de estas empresas es observar la sociedad y
obtener de ella las lineas de tendencia predominantes. Su objetivo final es
ofrecer a las grandes marcas de moda y cosmética “una herramienta que les
sirva para acertar en sus previsiones de futuro”.

Tercer nivel. Este tercer y ultimo nivel es el encargado de poner el
producto en el mercado para su venta, de la distribucién. Esta formado por
todas aquellas empresas que compran bienes a las empresas del segundo
nivel para distribuirlas en el mercado. Por tanto, en este nivel se encuentran las
tiendas multimarca, los grandes almacenes, los outlets, las tiendas de marca
unica, las marcas de venta personal y las eCommerce.
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1.2.3.2. Niveles del mercado de la moda

En palabras de Posner (2013, 10), “el mercado de la moda se subdivide
en sectores especificos, 1o que permite a las compaiiias llevar a cabo un mejor
analisis de los datos de mercado y un seguimiento mas eficaz de sus
resultados empresariales”. Los sectores de este mercado se subdividen en:
ropa e indumentaria, accesorios y calzado, perfumeria y cosmética, y productos
para la calidad de vida y del hogar.

Estos sectores, se agrupan, de igual forma, en los niveles del mercado
de la moda, existiendo dos niveles generales: la alta costura y el prét-a-porter
(Posner, 2013).

Alta costura. Como ya hemos visto en la Tabla 1.1., la alta costura se
remonta a principios del siglo XVIII, con origen en Francia, considerando al
costurero C.F. Worth como el padre de la misma (Martinez, 2017). La alta
costura, literalmente significa, segun Posner (2013), “costura de alta calidad”,
definiendo a la moda en su mas alto nivel. Por su parte, Martinez (2017) define
alta costura (o haute couture en su término francés) como “la creacion y
confeccion de prendas exclusivas, elaboradas con materiales muy delicados y
de alta calidad y precio” siendo “creaciones que se hacen a medida para un
cliente por lo que no tienen una comercializacion masiva, estan elaboradas de
forma artesanal y se realizan a mano sin utilizar maquinas de coser o
maquinaria industrial”.

Ademas, la alta costura “opera con una calidad y unos estandares que
se hallan muy por encima del prét-a-porter de lujo de disefiador” y sus precios
son “extraordinariamente elevados”, llegando a ascender a cifras millonarias,
por lo que existe una regla tacita por la cual “se limita las ventas de cualquier
prenda cuyo precio mas reducido supere las 100.000 libras esterlinas a una
sola pieza por continente, para garantizar asi la exclusividad esperada por la
clientela”. En el caso de piezas con un precio mas reducido, el limite se
encuentra en no mas de tres piezas por continente. Las reglas fijadas por la
“Chambre Syndicale de la Haute Couture de Paris” para que una casa de moda
se considere de alta costura, son: crear prendas a medida para sus clientas de
forma privada, llevar a cabo dos colecciones al afio, tener una plantilla de al
menos 15 trabajadores, tener un atelier en Paris y mostrar sobre la pasarela un
minimo de conjuntos preestablecidos. “A pesar de que algunos opinan que algo
tan arcano y extravagante como la alta costura no puede o no deberia
sobrevivir, parece ser que la demanda no ha disminuido. [...] No obstante, la
alta costura representa tan solo el 4 por ciento de las ventas globales de
LVMH”. El verdadero valor de la alta costura, en “nombres globales como
Chanel, Armani y Dior”, entre otros, se encuentra en su poder como
herramienta de marketing, ya que reciben una muy valiosa cobertura en los
medios, lo que las mantiene siempre en “primer plano” (Posner: 2013,).

Por su parte, los disefadores no reconocidos por la Chambre Syndicale
(como Vera Wang o Giles Deacon) pueden realizar prendas exclusivas hechas
a medida, pero son conocidas como “Costura”, en lugar de alta costura. “Una
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acepcion mas amplia del término costura se utiliza para describir la ropa hecha
a medida” (Grose: 2012, 12).

Prét-a-porter. E| prét-a-porter, o “preparado para llevar’ (Grose: 2012,
13), es el producto de moda que no se confecciona a medida para un solo
cliente, sino que se trata de aquellas prendas que son confeccionadas por
anticipado, presentadas en tallas determinadas, y normalmente producidas en
serie. Las primeras piezas de prét-a-porter “supusieron la primera alternativa
radical a las piezas de costura cuando llegaron a las boutiques en 1960”
(Grose: 2012, 13). En el mismo sentido, en palabras de Grose (2012, 13) “el
término designa las prendas confeccionadas en fabricas para ser vendidas
acabadas y en tallas estandarizadas, lo que las distingue de las prendas de alta
costura hechas a medida”. La moda prét-a-porter podemos encontrarla en
practicamente todos los niveles del mercado: moda de alta gama, moda de
gama intermedia, gran distribucién y moda econémica (Posner, 2013).

Algunos disefiadores consolidados en el mercado, muchas veces
deciden comercializar una “linea de difusién” que les permite “ampliar su marca
al mercado de gama intermedia”, dirigida a aquellos compradores que buscan
un nivel intermedio entre el lujo y el mercado de masas. A pesar de ello,
muchas marcas evitan ser percibidas como moda de gama intermedia, por lo
que reafirman su nivel de mercado y lanzan el mensaje de que “no ofrecen
moda de gama intermedia, sino lujo a precios asequibles o masstige —prestigio
para las masas o lujo masivo-“. Algunas de las marcas que podemos encontrar
en este segmento del prét-a-porter son See by Chloé, Banana Republic o Hoss
Intropia (Posner, 2013).

Por otra parte, también podemos encontrar la “moda para el mercado de
masas” (Posner, 2013) o “ moda asequible” (Martinez y Vazquez: 2013, 89),
término que hace referencia a las grandes cadenas de distribucion textil como
Gap, Topshop o Zara, disponibles en las principales arterias comerciales de las
grandes ciudades. Este tipo de empresas “apuestan por ofrecer moda de
temporada basada en las tendencias lanzadas por los disefiadores” de alta
costura (Martinez y Vazquez: 2013, 89-90). En este nivel de mercado, de
‘moda para el mercado de masas” también podemos encontrar a empresas
como Primark, situadas en el extremo mas bajo del mismo. Este nuevo modelo
de prét-a-porter a muy bajo coste, despuntoé en el afio 2008, coincidiendo con el
inicio de la crisis econdmica.

Ademas, en la actualidad “la competencia en el sector de la moda es
cada vez mas fuerte en el segmento de moda asequible, y las empresas
modifican constantemente sus estrategias para diferenciarse, y mantener su
cuota de mercado a través de su ventaja competitiva. [...] las acciones de una
empresa condicionan las estrategias de las demas”. Algunos ejemplos de esta
competencia son el “sistema de pronto moda® de Inditex, por la cual renuevan

., u

* Pronto moda o “moda pronta”: “Aunque tendamos a pensar en la moda pronta como en una
nueva iniciativa de la industria, en realidad se trata de un desarrollo y un perfeccionamiento del
modelo de negocio prét-a-porter de Yves Saint Laurent” (Grose, 2012). Podriamos decir que
pronto moda es moda de usar y tirar.
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constantemente sus colecciones (cada semana), o las asociaciones de H&M
con disefiadores de alta costura creando colecciones capsula (Martinez vy
Vazquez: 2013, 90).

A pesar de que existan distintos niveles de mercado bien diferenciados,
la linea divisoria entre los mismos es cada vez mas dificil de delimitar, ya que
cada vez mas empresas estan implementado estrategias de negocio con el fin
de atraer al mayor abanico posible de consumidores.

Generalmente las grandes marcas de moda estan pensadas para
generar ganancias de diferentes articulos situados en diferentes niveles del
mercado, los cuales forman la “piramide de marca”. En el punto mas alto de la
piramide se encuentra la gama superior o “alta costura”; seguida de la
“coleccion principal de prét-a-porter” que encontrariamos en el nivel de “moda
de alta gama”; posteriormente encontrariamos las “colecciones de difusion y
colecciones atractivas para un mercado mas amplio” en las cuales se
encontraria el nivel de “moda de gama intermedia”; y por ultimo, en la parte
mas baja de la piramide, se hallan las “fragancias, cosméticos, gafas de sol, y
accesorios de precio modico”. Generalmente, los ingresos se obtienen de las
prendas fabricadas en serie del nivel intermedio, y de los productos de
penetracién con precios asequibles, es decir, los que se encuentran en la parte
mas baja de la piramide (Posner, 2013: 16).

Por poner un ejemplo, Armani tiene diversas marcas que operan en los
distintos niveles de la piramide. Asi, encontramos Armani Privé en la gama
superior o “alta costura”, Armani Collezioni en la coleccién principal de prét-a-
porter, Emporio Armani como “coleccion de difusion”, y Armani Exchange con
productos basicos y accesorios (Posner, 2013).

Ademas de la alta costura y el prét-a-porter, existen otros mercados
alternativos de moda, como los mercados de moda vintage, centrados en la
venta de prendas y accesorios de segunda mano con una antiguedad de 20
afos o mas, susceptibles de ser coleccionables; o los mercados de moda
sostenible, cuyas prendas son fabricadas, distribuidas y promocionadas de
forma sostenible. Este ultimo, el mercado de moda sostenible, se ha utilizado
como un cajon de sastre, en el que podemos encontrar desde prendas
fabricadas con fibras 100% organicas como el algodon o el lino, hasta las que
hacen un uso minimo o inexistente del packaging (Posner, 2013).

El prét-a-porter, en las Uultimas décadas ha dado un gran giro,
apareciendo una nueva tendencia: el fast fashion o moda rapida. Esta
tendencia se sostiene en “un modelo de comportamiento de consumo de moda
en el que el tiempo de vida util de cada prenda es muy corto” El éxito de este
nuevo sistema se basa en la imitacién, la rapidez, la adaptacién a los deseos
del cliente, la gran flexibilidad en el proceso de produccidn, la diversificacion de
la oferta, la localizacion, y en el nuevo estilo de consumo que se ha
desarrollado durante los ultimos afos de “usar y tirar” (Martinez, 2017).
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1.3. Actores en la industria de la moda

En la industria de la moda “existen actores especificos cuya actividad
forma parte de la estructura del sector”. Segun Martinez y Vazquez (2013, 83),
los principales protagonistas de esta industria son los que a modo de resumen
indica la tabla.

Tabla 1.3. Actores principales en la industria de la moda

Actor Formas especificas
Disenador-productor

Disefiadores o directores artisticos Disefador integrado en la empresa
Disenador freelance

Disenadores de concepto

Empresarios de moda

Medios de comunicacién

Modelos y celebrities

Coolhunters

Fuente: Elaboracién propia a partir de del Olmo (2012) y Martinez y Vazquez (2013, 83-89)

En las siguientes paginas, nos centraremos en analizar cada una de las
figuras identificadas en la tabla 1.3.

Disefiadores o directores artisticos. Algunos tedricos como Margarita
Riviére llaman a este grupo “creadores”, e incluyen en el mismo, no solo a los
disefiadores, sino también a aquellos que estudian y crean los productos de
moda, por lo que podemos encontrar a disefiadores textiles, de zapatos, etc.
“Es dificil encontrar un disefador sin equipo; [...] De hecho, las grandes firmas
cuentan con diferentes disehadores para cubrir los diferentes productos”
(Martinez y Vazquez: 2013, 83-84).

Los disefiadores y las casas de moda juegan una posicion de gran
importancia en el proceso de moda, “a menudo son los primeros en identificar y
captar una tendencia, un concepto o un tema que otros disefadores y demas
personas emularan para obtener un beneficio creativo o comercial. Muchas de
las piezas creadas por los disefiadores de moda puede decirse que son obras
de arte. A la larga, estas creaciones son traducidas en prendas llevables,
comerciales y de moda, adecuadas para el consumo del mercado de masas
(Grose: 2012, 12).

Dentro de este grupo, segun Olmo (2012), la figura del disefiador
podemos encontrarla bajo diversas formas:

* Disenador-productor: es el que trabaja en exclusiva disefiando
las colecciones de su empresa, y que generalmente firma con su
nombre. Algunos de estos disefiadores son Giorgio Armani,
Donna Karan o Jean Paul Gaultier dentro de los internacionales, y
Adolfo Dominguez, Roberto Verino o Antonio Mir6é entre los
espafoles. Algunos de estos disefiadores también pueden
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realizar colecciones para otras empresas, como por ejemplo Jhon
Galiano para Dior o Marc Jacobs para Vuitton.

* Disenador integrado en la empresa: Se trata de disefiadores
dependientes que trabajan en e departamento de disefio de una
empresa. Generalmente soélo crean y disefan el producto.

+ Disefiador freelance’: Son aquellos que trabajan por su cuenta,
y “ofrecen su “know how® y profesionalidad a varias empresas”
(Olmo, 2012).

Disenadores de concepto. Son los “disefiadores que no disefan”.
Existen nombres o firmas de moda muy conocidos por el publico, pero que “no
crean productos, sino imagen, comunicacion”, como por ejemplo Ralph Lauren
o Tommy Hilfiger. Estos disefiadores que no disefian, han “concebido una
filosofia completa de vida” y la han sabido comunicar, tarea esencial para una
empresa de moda, es decir, para una marca (Martinez y Vazquez, 2013: 84).

Empresarios de moda. En este grupo se encuentran, esencialmente,
aquellos que dirigen y/o poseen empresas, asi como aquellos que las
gestionan y aquellos que “son duefios del principal espacio de la moda: la
tienda” (Martinez y Vazquez: 2013, 84). Por lo tanto, entre aquellos que dirigen
y/o poseen empresas encontramos a empresarios como Amancio Ortega,
fundador de Inditex, o Dernard Arnault, presidente de Louis Vuitton-Moet
Hennessy (LVMH), superpotencia del mundo del lujo.

Los gestores son “empresarios [...] que se limitan a organizar la
produccion y venderla”. Son gestores, por ejemplo, “Sidney Toledano,
presidente de Dior Couture; Robert Polet, presidente del Grupo Gucci; o
Frangoise Montenay, consejera delegada de Chanel” (Martinez y Vazquez,
2013: 84).

Muchas veces, “las funciones de los propietarios-gestores-disefiadores
se solapan, como en el caso de Custo Barcelona, en la que el propietario toma
un papel activo en el disefio y en la direccion empresarial” (Martinez vy
Vazquez, 2013: 85).

Por su parte, los empresarios de tiendas poseen un papel muy
importante, debido a que “la tienda es el espacio en el que el producto entra en
contacto con el consumidor y en el que se cierra la transaccion de la venta”
(Martinez y Vazquez, 2013: 85).

En la actualidad, ademas, ha proliferado un nuevo modelo de venta en
tienda, las conocidas como “concept stores” las cuales “no sélo venden ropa

® Freelance: término adaptado del inglés que significa “trabajador por su propia cuenta”.
Disponible en: http.//conceptodefinicion.de/freelance/

Know how: “Conocimiento practico, habilidad”. Disponible en:
https://dictionary.cambridge.org/es/diccionario/ingles/know-how
! Concept stores: Una concept store es un tipo de tienda que en su origen presenta una curiosa
mezcla de arte, cultura y moda que ha arrasado en ciudades como Paris, Milan o Londres entre
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(en este caso multimarca) sino que proponen una nueva forma de consumo
muy urbana en la que importa casi tanto la experiencia global como la
adquisicién del producto” (Martinez y Vazquez, 2013: 86). Algunas de las
pioneras han sido Colette en Paris, 10 Corso Como en Milan, Jeffrey en Nueva
York o Piamonte, Anna Cortina y Gallery en Madrid.

Medios de comunicacién. Son los actores mas poderosos dentro de la
industria de la moda, tanto la prensa especializada como los medios
generalistas.

Por una parte, la prensa generalista “difunde imagenes de prescriptores
y realiza publicidad”, penetrando en muchos tipos de audiencia. De otro lado se
encuentra la prensa especializada, la cual nace en el siglo XVIII, publicaciones
con ilustraciones y distribucion exclusiva entre las clases altas; aunque es en el
siglo XX cuando se populariza. “En los afios veinte aparecen en Estados
Unidos tres importantes cabeceras Vogue, The Queen y Harper's Bazaar’
(Martinez y Vazquez, 2013: 86).

Actualmente existen una gran cantidad de revistas especializadas de
moda, pero tan solo algunas de ellas son “realmente poderosas”, como Vogue
(edicion americana e italiana), Elle (francesa) y Marie Claire (francesa).

Cabe destacar que los medios especializados en moda tienen sus
propios actores entre los que destacan estilistas, editores, fotografos y
modelos. Los estilistas seleccionan prendas y accesorios para crear los looks
con los que posaran los modelos. Los looks se agrupan bajo un leitmotiv®
marcado por el editor en colaboracion con el fotografo. El fotégrafo de moda,
muchas veces “puede llegar a implicarse en la definicidn conceptual de los
contenidos” publicados en el medio concreto. Otros oficios colaterales en los
medios especializados en moda son el maquillador y el peluquero, que
trabajaran tanto en reportajes como en eventos (pasarelas, apariciones
publicas, etc.). “Todos estos subactores forman un entramado de tareas
interdependientes que los propios medios han de cuidar y mantener’, esos
subactores son los conocidos como fashionistas® (Martinez y Vazquez, 2013:
87).

Modelos y celebrities. “Desde los inicios del siglo XX las celebridades
han usado su poder y su exposicion mediatica para publicitar productos y
estéticas. Hoy, estos personajes son los principales y mas importantes
prescriptores de productos de moda”’. Ademas, durante los ultimos afos
‘hemos asistido al nacimiento de una nueva estirpe de prescriptores: las
princesas” (Martinez y Vazquez, 2013: 88), gracias al ascenso a tronos
europeos de jovenes de clase media-alta, revitalizando la imagen tradicional de
algunas casas reales. Las princesas suelen usar su privilegiada posicién para

el publico mas 'cool’, marcando tendencia en el desarrollo del retail de los ultimos afios.
http://www.luksandcompany.com/que-es-una-concept-store/

¥ leitmotiv: “Motivo o ideas fundamentales de una obra, que se repiten, generalmente, con
ligeras variaciones”. Disponible en: https.//es.thefreedictionary.com/leit+motiv

° fashionista: “‘grupo de actores de moda que incluye a fotografos, modelos, disefiadores,
peluqueros, estilistas y editores” (Martinez y Vazquez, 2013: 87).
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promocionar firmas o disefiadores nacionales, como ocurre con la Reina Letizia
de Espana, la cual acude al disefiador espanol Felipe Varela, asi como a
marcas espafnolas como Zara, Adolfo Dominguez o Mango, para crear sus
looks.

Imagen 1.1. Letizia Ortiz vestida de Felipe Varela (Imagen de la izquierda);
de Zara, Adolfo Dominguez y Prada (imagen central), y de Mango

Fuente: Vogue (disponible en: http://www.vogue.es/moda/modapedia/disenadores/felipe-
varela/411), El Pais (disponible en: http://smoda.elpais.com/celebrities/vips/vestido-zara-
rebajas-reina-letizia/), y Mujer Hoy (disponible en: http://www.mujerhoy.com/moda/moda-
vip/letizia-ortiz-identico-look-734601072013.html)

Dentro de este grupo de actores, tenemos que incluir, en la actualidad
mas cercana, a las y los influencer, de los que hablaremos a lo largo de las
siguientes paginas. Muchas de ellas (generalmente son mujeres) se han
convertido en auténticas celebrities, y han participado como modelos en
campafas de marcas de moda. Otras, incluso, han creado sus propias firmas
de moda, como Chiara Ferragni o Alexandra Pereira.

En las siguientes imagenes podemos ver piezas de las colecciones de la
espafiola Alexandra Pereira —LovelyPepa—, y de la italiana Chiara Ferragni —
TheBlondeSalad-. También a Alexandra desfilando para Dolce&Gabanna en la
presentacion de la coleccion otofio-invierno 2017-2018, y a Marta Carriedo —it
girl— posando para la colecciéon de bralettes de la firma de lenceria italiana
Intimissimi.

30



CAPITULO 1. LA MODA COMO CONCEPTO DE NEGOCIO

Imagen 1.2. Piezas de la colecciéon de Alexandra Pereira P/V 2018

Fuente: Lovely Pepa Collection (disponible en: https://lovelypepacollection.com/)

Imagen 1.3. Piezas de la coleccién Chiara Ferragni P/V 2018

Fuente: Chiara Ferragni Collection (disponible en:
http://www.chiaraferragnicollection.com/eu_en)
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Imagen 1.4. Alexandra Pereira desfilando para D&G

Fuente: Telva (disponible en:
http://www.telva.com/moda/2017/02/27/58b3f230468aebec1c8b464f.html)

Imagen 1.5. Marta Carriedo para Intimissimi

Fuente: Marta Carriedo (disponible en: http://www.martacarriedo.com/marta-x-intimissimi/)
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Coolhunters: Los coolhunters o cazadores de tendencias son unos de
los actores mas recientes del sistema, nacidos en el siglo XX. Se trata de
personas “dedicadas a la vez a absorber el lenguaje de la calle en términos
estilisticos y a prever nuevas tendencias”. Con la informacion que recogen,
‘proveen a las empresas que los contratan, normalmente de marketing”
(Martinez y Vazquez, 2013: 89), ayudando a definir nuevos productos. Suelen
trabajar para empresas de moda como Zara, o para empresas de investigacion
de mercados que proveen a las distintas marcas de esta informacién a través
de la venta de sus estudios. Gracias a los coolhunters, las empresas pueden
adelantarse a los consumidores, ofreciéndoles aquellos productos que intuyen
que el consumidor necesita, pero que aun no sabria definir.

1.4. EIl consumidor de moda

Posner (2013) habla de la moda como “un mercado global con una
compleja estructura que opera en muchos y diversos niveles para llegar a todo
el publico, desde los apasionados de la moda hasta aquellos para quienes
comprar prendas constituye una necesidad de la vida cotidiana”. Por su parte,
Martinez y Vazquez (2013, 77) definen el mercado de la moda como “un
conjunto de personas que necesitan satisfacer necesidades fisicas vy
psicoldgicas a través de la moda, que desean o pueden desear adquirir moda y
que tienen capacidad econdmica para comprarla”.

Podemos observar que, como no todos los consumidores tienen las
mismas necesidades y el mismo poder adquisitivo, “no todos [...] forman parte
del mercado de todas las empresas”. Por ejemplo, marcas de gran consumo
con H&M o Zara abarcan una mayor cantidad de mercado que otras marcas de
lujo, como por ejemplo Chanel o Dior, ya que los productos de estas ultimas
s6lo pueden ser adquiridos por personas de clase media-alta, con altos
ingresos. A pesar de ello, “mientras la alta costura en el mundo sélo llega a
2.000 personas, un perfume de lujo o un monedero pueden ser adquiridos por
un numero de consumidores mucho mayor”. Esto se debe a la diversificacion
de la que hemos hablado en el apartado 1.2.3.2. respecto de la piramide de
marca de Posner (2013).

La ropa, por lo tanto, no sodlo satisface necesidades basicas como
vestirse para protegerse del frio y la desnudez, sino que también satisface otro
tipo de necesidades como las psicologicas, de reconocimiento y
autorrealizacion (de la piramide de Maslow o jerarquia de las necesidades
humanas’®). Muchas veces, el deseo de satisfacer estas necesidades juega un
papel decisivo, ya que no todos los consumidores tienen el deseo de satisfacer
las mismas necesidades respecto a la moda, debido a sus creencias o
actitudes hacia la industria.

En esta linea, el consumidor de moda renueva constantemente su
vestuario. Es por ello que la moda tiene un caracter efimero, proceso que

"% piramide de Maslow o ‘lerarquia de las necesidades humanas” de la que hablaremos en el
punto 1.2.2.1.
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Easey (2002) define como “obsolescencia programada”, y que las empresas de
moda utilizan, apoyandose en las nuevas tendencias, para renovar sus
colecciones cada vez mas acotadas en el tiempo. Como afirma Guillaume
Earner (2005) “es grande la tentacién de sospechar que los industriales de la
moda han maniobrado para disminuir los tiempos de los ciclos. Si
probablemente han hecho todo lo que esta en su mano para acrecentar nuestra
necesidad de novedades, ciertos indicios tienden a probar que las modas son
cada vez mas breves, incluso en los dominios no comerciales”. Un ejemplo
claro de esta tendencia es Zara, marca que saca pequefias colecciones cada
semana, renovando constantemente sus productos. Es por ello, que si vas a
Zara una semana y algo te gusto, probablemente la semana siguiente ya no lo
encuentres en la misma tienda. Esto se debe a dos motivos: el continuo
movimiento de stock entre las diferentes tiendas, y la rapidez con que se
agotan los productos.

En el siglo XXI, el consumidor de moda tiene a su alcance muchisima
informacion, mucha mas de la que tenia el consumidor de las generaciones
anteriores. Hoy en dia, si el consumidor quiere comprar moda, puede hacerlo
de forma instantanea con su ordenador, e incluso con su tablet o teléfono movil
a través de la red, a cualquier hora, cualquier dia de la semana, los 365 dias
del afio. Ademas, “puede examinar las ultimas tendencias y las influencias
globales, y compartir sus hallazgos con amistades y contactos” a través de las
redes sociales (Moore: 2013, 133).

Ademas, en la era del bombardeo de informacion, debido al incremento
del uso de las nuevas tecnologias, el consumidor puede elegir sus propios
canales de informacion. “El publico se ha acostumbrado a filtrar este caudal
informativo con el propdsito de encontrar aquello que busca. A su vez, esto ha
obligado a las marcas a informar lo pertinente, en el formato apropiado y en el
momento oportuno para un determinado publico” (Moore: 2013, 25). Estamos
hablando del auge de las redes sociales e internet como medio de
comunicacion.

Por lo tanto, hoy en dia, la decisién de compra del consumidor de moda
“se halla influida por multiples factores, originados desde la gran cantidad de
fuentes de informacion existentes en la actualidad que compiten entre si. No
obstante, hoy en dia el consumidor también espera o quizas demanda estar
informado a diferentes niveles”. Es decir, a pesar de que el consumidor es
bombardeado con informacién por parte de las marcas, también es exigente en
este punto, filtrando, como hemos visto antes, la informaciéon que consume.
(Moore: 2013, 25)

1.4.1. Tipos de consumidor de moda

El comportamiento del consumidor, cuando se trata del producto moda,
sufre diversos cambios. El consumidor de moda compra por necesidades,
como hemos visto antes, pero generalmente, se trata de necesidades no
basicas, es decir, compra en base a necesidades psicologicas, de
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reconocimiento y autorrealizacion. Es por ello, que las empresas de moda
tienen que tenerlo en cuenta a la hora de segmentar su publico en los
diferentes tipos de consumidores de moda. Asi, Olmo (2006) establece, a partir
de Foglio (2003), las siguientes tipologias de consumidores de moda:

1.

Consumidores pioneer. Son “los primeros que se acercan a la
moda; compran el producto antes de que su aceptacion sea popular”
buscando la diferenciacion. Estos consumidores “estan dispuestos a
pagar un precio alto; in embargo, el numero de estos consumidores
es muy reducido”.

Consumidores innovadores. Son los que “hacen moda”, es decir,
los que marcan tendencia. Suelen ser disefiadores para ellos
mismos, o acuden a profesionales a los cuales les encargan trajes
individuales. Generalmente, “buscan prendas exclusivas en las
tiendas que visitan; normalmente visten de forma poco habitual y, por
ello, pueden ser considerados una vanguardia entre los
consumidores”.

Consumidores seguidores. Son aquellos que siguen la moda una
vez esta ya se ha asentado en el mercado. Generalmente, “imitan a
los consumidores Pioneer y a los innovadores” (Olmo, 2006) tras
asegurarse de que esa tendencia concreta comienza a consolidarse.
Suelen pagar precios altos por los productos que compran, pero
generalmente, inferior al precio de lanzamiento.

Consumidores moda-dependientes. Son aquellos que “estan
dotados de recursos economicos y, por tanto, compran de todo sin
comparar nunca la oferta”. Generalmente, suelen adaptar la moda a
sus necesidades.

Consumidores pasivos. “Son aquellos que se dejan condicionar por
todas las propuestas”, considerando todo como moda.

Consumidores masivos. Se trata de la gran mayoria de
consumidores. Aquellos que aceptan el producto cuando ya ha
alcanzado su fase de madurez y esta instaurado totalmente.
Generalmente pagan un precio “alto”, pero accesible.

Consumidores rezagados. Se trata de aquellos consumidores
cuyos recursos no le permiten comprar una prenda con anterioridad,
y lo compran cuando el producto ya no estd de moda y es
econdmicamente accesible.

Estos tipos de consumidores, se identifican con las diferentes fases del
ciclo de vida de un producto, coincidiendo los consumidores pioneer e
innovadores con la fase de lanzamiento del producto; los consumidores
seguidores, moda-dependientes y pasivos con la fase de crecimiento; los
consumidores masivos con la fase de maxima popularidad o fase de madurez;
y los consumidores rezagados con la fase de declive.
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Adicionalmente a esta clasificacion, durante los ultimos afos, y en
concreto desde la popularizacion de los blogs y las redes sociales, ha surgido
un nuevo tipo de consumidor: el prosumer.

El prosumer, segun el Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo,
es un “anglicismo formado a partir de la union de los conceptos productor y
consumidor”, identificando al consumidor como productor o generador de
contenido. La aparicion de este nuevo tipo de consumidor es el inconformismo
del consumidor, que no se confor con consumir los productos que compra, sino
que ademas, opina sobre ellos y da a conocer su experiencia, convirtiéndose,
en muchos casos, en consumidor pioneer. Cuando un prosumer vuelca sus
experiencias en el medio online y consigue prescribir productos, se le considera
influencer. Este, ademas, fenomeno se ha visto reflejado, de forma muy
significativa en el mercado de la moda.

1.4.2. Comportamiento de compra de los consumidores de
moda

Podemos definir el comportamiento de compra del consumidor como:
‘comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar, usar,
evaluar y disponer de los productos, servicios e ideas que esperan que
satisfagan sus necesidades” (Schiffman y Lazar, 1991). Engel (1973) define
comportamiento del consumidor como “el conjunto de actividades que lleva a
cabo una persona o una organizacion desde que se desencadena una
necesidad hasta el momento en que efectua la compra y usa posteriormente el
producto” (en Solé: 2003, 12).

“El concepto de comportamiento hace referencia a la dinamica interna y
externa del individuo —o grupo de individuos— que se origina cuando éstos
buscan satisfacer sus necesidades mediante bienes y servicios” (Rivera et al.:
2013: 36).

Aplicandolo al marketing, definimos el comportamiento del consumidor
como el proceso de decision y la actividad fisica que los individuos realizan
cuando buscan, evaluan, adquieren y usan o consumen bienes, servicios 0
ideas para satisfacer sus necesidades”. EI comportamiento de compra va mas
alla del simple acto individual, es importante considerar “como el individuo
puede influir en el grupo y viceversa” (Rivera et al.: 2013, 36). En este sentido,
vamos a ver en las proximas paginas, como intervienen los influencer en el
proceso de compra del consumidor.

En todas las definiciones vistas, podemos observar que la necesidad y
su modo de satisfacerse a través del proceso de compra es crucial. Si no
existiera una necesidad, no existiria proceso de compra. Es por ello, que el
consumidor se convierte en el centro de las acciones de marketing de las
empresas, especialmente en el caso de la industria de la moda, lo que
convierte al mercado de la moda en pionero y marcador de tendencias en
marketing. En la misma linea, del Olmo (2012) afirma que “el marketing de la
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moda comienza y acaba en el consumidor”, por lo que las marcas deben
orientar sus acciones de marketing hacia él, deben “ser capaces de identificarlo
y de averiguar como quiere vestir; desarrollar el concepto de producto segun
sus necesidades y expectativas, asi como producirlo en el tiempo mas breve
posible dado que el ciclo de vida de la moda es muy corto”.

Segun del Olmo (2012) el comportamiento de compra del consumidor no
s6lo esta condicionado por la eleccion de color, estilo, talla o precio, sino que
va mas alla, “se trata de un comportamiento y un estilo de vida que el
consumidor busca en ese acto”. Por lo tanto, el autor afirma que “el proceso de
compra [...] se caracteriza por criterios tanto racionales (precio, funcionalidad,
calidad, etc.) como emocionales (admiracion, prestigio, busqueda de estima,
placer, etc.)”. El comportamiento también dependera en gran medida del nivel
cultural, la profesion, la clase social, la renta disponible, etc.; asi como del
entorno geografico del consumidor y el nivel competitivo de los puntos de venta
en ese entorno. Por lo tanto, tendra caracteristicas similares en paises
avanzados, presentando rasgos diferenciales en cada uno de ellos, marcados
generalmente por la cultura de cada pais.

1.4.21. Factores que intervienen en el comportamiento de
compra del consumidor de moda

“El consumo de articulos de vestir responde a necesidades distintas,
tanto en cantidad como en caracteristicas de los productos. Mientras que una
prenda puede satisfacer una necesidad importante para un consumidor, para
otro puede no tener ningun interés. La clasificacion de las necesidades ayuda a
comprender codmo se pueden satisfacer” (Olmo, 2012).

Segun el psicologo norteamericano Abraham Maslow (1991), existen
cinco niveles basicos de necesidades humanas ordenadas jerarquicamente
segun orden de importancia, estructurados en una piramide conocida como
‘piramide de Maslow” o “jerarquia de las necesidades humanas”. En el nivel
basico se encuentran las necesidades fisiologicas seguidas de las necesidades
de seguridad. Cuando estas estan cubiertas, entran en juego las necesidades
sociales o de pertenencia, las necesidades de estima y estatus, y por ultimo las
necesidades de autorrealizacion.

Las prendas de vestir cubren las necesidades fisiolégicas cuando el
consumidor busca cubrirse para no pasar frio o calor. Las necesidades de
seguridad se cubren a través de la ropa interior, el vestuario laboral (EPIs:
Equipos de Proteccién Individual), etc. Las necesidades sociales o de
pertenencia necesidades surgen, cuando tenemos cubiertas las dos anteriores.
Para sentirnos pertenecientes al grupo, utilizamos vestimentas similares a los
demas. Las necesidades de estima y estatus tratan de ser reconocido y
valorado por los demas. Es decir, tener reputacion y prestigio dentro de nuestro
grupo de referencia. Para cubrir estas necesidades, el consumidor compra
productos de lujo y marcas de prestigio. Por ultimo, las necesidades de

37



CAPITULO 1. LA MODA COMO CONCEPTO DE NEGOCIO

autorrealizacion son cubiertas por la moda cuando el consumidor trata de vestir
con un estilo propio, sin estar condicionado por las ultimas tendencias.

Como hemos visto, en funcion de las necesidades que el consumidor
tenga que cubrir, acudira a un tipo de vestimenta u otra, siempre y cuando
tenga cubiertas las necesidades anteriores.

En la actualidad, en los paises desarrollados, los ciudadanos tienen
cubiertas las necesidades mas basicas, por lo que “la forma de vestir se
entiende [...] como resultado de un estilo de vida y como demostracion de
personalidad”. Es por ello, que “este comportamiento social tiene
consecuencias inmediatas para la industria”, la cual se tiene que adaptar a las
mismas velozmente (Olmo, 2012).

Segun del Olmo (2012), “a partir de las necesidades de Maslow, la
decision de compra de un producto de moda esta condicionada por un conjunto
de factores que condicionan al consumidor. Estos factores siempre son
dinamicos, es decir, no se adaptan a los consumidores de forma generalizada,
sino que se personalizan en funcion de las caracteristicas de cada uno de
ellos”. Estos factores nos van a permitir poder analizar y entender el
comportamiento de compra, como se recoge en la Tabla 1.4.

Tabla 1.4. Tipologia de factores en la decision de compra y elementos que

lo integran
Tipologia de .
polog Elementos que lo integran
factores
. s e s La proteccion fisica, el calor, el pudor o la comodidad” son los
Fisiolégicos

principales factores que influyen en el consumidor.

La cultura, el pais al que pertenece el consumidor, y la clase
Culturales | social determina el comportamiento y sus habitos de
consumo.

Influyen decisivamente factores personales como la edad y la
fase del ciclo de vida del consumidor, determinado por la
ocupacion, el nivel de renta, el estio de vida y la
personalidad.

Personales

La confianza o simpatia por una marca, puede influir
decisivamente en el comportamiento de compra de un
Psicolégicos | consumidor. También influyen de esta forma, los prescriptores
de marca, sobre los cuales el consumidor tiene depositada su
confianza, es decir, sobre los influencer.

Son los factores mas evidentes: la forma de pensar y decidir
del consumidor. Los mas relevantes son: la marca, la calidad,
el diseno, el tejido, la talla, el confort, la utilidad, la novedad, el
precio y el punto de venta.

Racionales

“‘La moda se basa en emociones, en ser estéticamente vello,
en conquistar o emular; estos factores estan en la base de los
sentimientos y emociones de los consumidores”. Destacan
entre los factores emocionales: el deseo de ir a la moda, el
reconocimiento por parte de otras personas, las influencias
personales, la diferenciacion simbdlica o la afiliacion social.

Emocionales
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Fuente: elaboracion propia a partir de del Olmo (2012)

Podemos decir que uno de los mayores influyentes del consumidor, hoy
en dia, es el grupo social al que pertenece. La conducta del consumidor estara
fuertemente condicionada por los grupos sociales de referencia para el mismo,
existiendo influencias personales y sociales que condicionan sus decisiones de
compra y afectan a sus preferencias y actitudes ante determinadas marcas.
Esto se debe, desde un punto de vista sociologico, a que el individuo forma
parte de la sociedad, y esto hace que se relacione con personas que le afectan.
También convive con otras personas en un contexto social determinado, con
unas tendencias, valores y costumbres compartidas.

Los grupos sociales que mas influencia ejercen en el consumidor son la
familia, los amigos, y por supuesto, el grupo de aspiracion, que es el que mas
valor tiene para los profesionales del marketing. Estos grupos aspiracionales
son, generalmente, lideres de opinidon o personas que despiertan gran
admiracion como imagen de identificacion personal: modelos, deportistas,
actores y actrices (Martinez, 2017) y, durante los ultimos afos, los influencers,
valga la redundancia.

Los profesionales de moda tienen que tener muy en cuenta todos estos
factores, para poder entender al consumidor y darle lo que pide. Es por ello que
“el desarrollo del producto moda y todas las decisiones de marketing deben
basarse en el consumido; por ello, la empresa debe responder de forma
adecuada a sus necesidades, motivaciones y expectativas; solo asi podra
conducir la oferta al éxito” (Olmo, 2012). Por lo tanto, y de acuerdo con
Martinez (2017) “las acciones de marketing tienen como objetivo satisfacer las
necesidades y los deseos de los consumidores mediante el intercambio de
productos y servicios que les reporten mas utilidad”.

1.4.3.Proceso de decision de compra del consumidor de moda

Como hemos visto en el apartado anterior, “en la mayoria de decisiones
de consumo la razon y la emocidén van muy ligadas y no es facil separar cual de
ellas tiene mas peso en una determinada compra. En el consumo de productos
de moda ocurre lo mismo. A veces, elementos como la calidad, el precio o el
diseo marcan las decisiones de consumo, pero otras resultan determinantes
variables como la personalidad, el deseo de ser percibido de una determinada
forma por otros o la necesidad de aceptacion por el grupo (Martinez, 2017).

A pesar de ello, el consumidor suele seguir una serie de fases en el
proceso de decision, cuya importancia y duracion dependeran enormemente
del tipo de compra que efectue. Generalmente, podemos identificar las
siguientes fases en el proceso de decisibn de compra de productos de moda
(Olmo, 2012): aparicion de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion
de informacion, definicidn de los factores condicionantes, decision de compra y
valoracién de la compra.
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Existen productos dentro del mercado de la moda, mas sencillos de
vender que otros. Los productos de lujo, por lo general, suelen llevar consigo
una recogida de informacion mas profunda, y en la decision de compra
entraran en juego un mayor numero de factores condicionantes, algo que no
ocurrira, en la misma medida, con un producto low cost. Esto se debe, a la
‘compra por impulso de moda”, un tipo de compra que supone una toma de
decision “rapida, espontanea, no planificada, que no esta influida por ninguna
necesidad mas que por el deseo de comprar”, la cual se puede identificar como
un “capricho” (Martinez y Vazquez: 2013, 146).

En los casos de compras complejas, como ocurre con los productos de
lujo o los productos especializados (por ejemplo, un vestido de novia), existen
cuatro roles que influyen en la decisién de compra (del Olmo, 2012):

Tabla 1.5. Roles que influyen en la decision de compra

Roles Definicién Ejemplo

Las y los blogger de
moda influyen sobre el
comportamiento de
compra de sus
seguidores.

Se trata de aquella persona, cuyo

consejo o punto de vista influye de

forma determinante en la decisién
final del comprador.

Influenciador

“Es quien decide lo que el cliente
debe consumir”. Suele aparecer en
numerosos ambitos del mercado,
por ejemplo el empresario que
decide la ropa que utilizaran sus
empleados, o la madre que decide
la que vestira su hijo.

En el ambito de la moda,
la mayoria de marcas de
moda exigen a sus
trabajadores/as vestir
uniforme, o al menos
con ropa de la misma.

Prescriptor

Es quien realiza, en primera
persona, la compra. Generalmente

suele ser el objetivo de las Aquella persona que

no toma parte en la decisioén de
compra.

Comprador estrategias de comunicacion, ejecuta la accion de
aunque no siempre lo es, ya que a comprar moda.
veces tan solo actua como mero
intermediario.
Es la persona que consume o Aquella persona que
Usuario utiliza el producto. Generalmente | habiendo o no ejecutado

la accion de comprar,
utiliza el producto final.

Fuente: elaboracion propia a partir de Olmo (2012)

Respecto de la tabla anterior, generalmente, suelen reunirse en la
misma persona diversos roles: prescriptor, comprador y usuario. Las empresas
de moda deben identificar estos roles, ya que condicionaran, en la mayoria de
los casos, la estrategia de comunicaciéon de la marca.

Por tanto, el proceso de decision de compra del consumidor, dependera

en gran medida del tipo de producto que vaya a comprar, y de la capacidad
adquisitiva 0 presupuesto para ello.
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Hoy en dia, un buen producto, con un precio competitivo y una
distribucion adecuada no es suficiente para llegar al consumidor. El aumento
de la competencia en el mercado, y la gran cantidad de informacion y oferta
entre la que elegir, hacen que las empresas tengan que verse obligadas a
diferenciarse de las demas, para que el consumidor escoja su producto, en
lugar del de la competencia. Asi, las marcas utilizan la comunicacion comercial
o promocional para llegar al consumidor, convirtiéndose en una herramienta
muy valiosa, y llegando a ser una de las mas importantes (Rodriguez y Ballina,
1998: 25). Como afirma Martinez (2017: 147), “la variable comunicacion en el
mercado de la moda es, sin duda, uno de los focos de mayor interés para las
empresas del sector”.

De esta forma, estudiaremos la comunicacion promocional como
variable de marketing y herramienta utilizada con asiduidad en la industria de la
moda. En primer lugar veremos qué es la comunicacién promocional; en
segundo lugar observaremos cual ha sido su evolucion, centrandonos en los
ultimos anos, tras el potente desarrollo de las tecnologias de la informacion y la
comunicacién y el repunte de internet.

Por lo tanto, en este segundo capitulo nos adentraremos en el concepto
de comunicacion, con la finalidad de entender como esta herramienta de
marketing es utilizada por las empresas, centrandonos en el caso de la
industria de la moda. También veremos como ha evolucionado la comunicacién
durante los ultimos afos, abocando en un cambio de paradigma.

2.1. Comunicacion promocional: concepto, herramientas y
ultimas tendencias

Segun el Diccionario de la RAE comunicacion es la “accion y efecto de
comunicar o comunicarse”, el “trato, correspondencia entre dos o mas
personas”, la “transmision de sefiales mediante un cédigo comun al emisor y al
receptor”. Por lo tanto, podemos decir que comunicacion es la transmisién de
sefales, es decir, el mensaje, mediante un cddigo, generalmente el lenguaje
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oral y escrito, aunque también a través de imagenes y gestos, por parte del
emisor, hacia el receptor.

Segun Rodriguez y Ballina (1998: 25) la comunicacion puede definirse
como “la transmision de informacién entre personas con un fin determinado, a
través de diferentes medios”. Ademas, esta transmision se desarrolla a traves
de un proceso formado por ocho elementos sin la presencia de los cuales no
seria posible la comunicacion: emisor, codificacion, mensaje, canales o medios,
interpretacion, audiencia o receptor, respuesta y ruido. Este proceso podemos
verlo representado en la siguiente grafica, que explicaremos mas adelante.

Figura 2.1. El proceso de comunicacion
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Fuente: www.tiemposmodernos.eu

Es importante destacar que a nivel empresarial existen dos tipos de
comunicacion esenciales, la comunicacién interna, que se lleva a cabo entre el
personal de la misma y la comunicacion externa, dirigida al consumidor
potencial o publico objetivo. Es en esta segunda modalidad de comunicacién
en la que nos vamos a centrar a lo largo de las siguientes paginas.

En la siguiente tabla vamos a definir los ocho elementos fundamentales
qgue hacen posible el proceso comunicativo:

Tabla 2.1. Elementos del proceso comunicativo

Elementos

Definiciéon
del proceso

Es quien define el contenido del mensaje y los objetivos comunicativos.
En el plano empresarial, el emisor es la marca o empresa cuyas
actuaciones se centran en decidir el mensaje y su codificacién, la
Emisor herramienta, el canal, el receptor y también la evaluacion de este ultimo.
Es importante destacar que si las empresas utilizan personas con
elevada credibilidad (como los influencer) aumenta la eficacia de la
comunicacion.

Continua en la pagina siguiente
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...Viene de la pagina anterior

Se trata del conjunto de personas que reciben el mensaje.
Generalmente existe un alto grado de identificacion.

Receptor o El receptor o audiencia recibe voluntaria o involuntariamente el
audiencia mensaje. Por ello es importante distinguir entre audiencia objetivo (con
la que se pretende establecer la comunicacion) y audiencia no
buscada (receptores casuales).

Es aquello que se desea comunicar, la idea que se quiere transmitir.
Generalmente esta integrado por un conjunto de simbolos, imagenes,
colores, sonidos y lenguajes, que representan las ideas del emisor.

Mensaje Podemos distinguir entre mensajes directos, que son los que expresan
de forma clara lo que se quiere transmitir, e indirectos, que tratan de

Ser persuasivos.
Son los diferentes caminos que van a hacer llegar el mensaje desde el
Canales o emisor hasta el receptor. Pueden ser canales personales o directos
medios (personal de venta, distribuidores, etc.), o canales impersonales o

masivos (medios de comunicacién, marketing directo, etc.).

Codificaciony | En |a codificacion entran en juego los gestos, palabras, simbolos e
decodificacidn | imagenes que el emisor utiliza para la transmisiéon del mensaje;
o) mientras que la decodificacion es la interpretacion del receptor de

interpretacion | esas sefiales.

Es la reaccion de la audiencia al mensaje transmitido.

El objetivo final de la comunicacion es conseguir retroalimentacion y
esta se produce cuando el receptor emite una respuesta al mensaje
del emisor.

Respuesta La respuesta podra ser mas o menos inmediata segun su naturaleza.
Asi, la respuesta cognitiva es consciente e inmediata; la afectiva es
menos consciente y tarda mas en generarse y la comportamental es
consciente y mas o menos inmediata dependiendo de si el producto o
servicio es de compra frecuente o irregular.

Se trata de cualquier interferencia o deformacion de la informacion en
Ruido las distintas fases del proceso comunicativo, y que se producen por
elementos no controlables por el emisor.

Fuente: elaboracion propia a partir de Rodriguez y Ballina (1998: 25), y Bigné (2003: 27)

Hasta hace relativamente poco tiempo, la comunicacion entre empresa y
consumidor tenia un caracter lineal o, lo que es lo mismo, unidireccional,
mediante el cual la empresa emitia mensajes que el consumidor recibia, sin
posibilidad de respuesta directa. Actualmente, esta situacion ha cambiado,
como veremos en el préximo apartado que versara sobre el cambio de
paradigma en la comunicacion promocional.

Por tanto, una vez conocida la definicion de comunicacion y cémo se
sucede el proceso comunicativo, estudiaremos mas en profundidad el concepto
de comunicacion promocional y sus tipos y herramientas. También veremos
como debe integrarse la comunicacion para obtener el mejor resultado posible.

211. Concepto y herramientas tradicionales de Ia
comunicacién promocional

“El intercambio constituye el concepto clave para entender el marketing.
El proceso de intercambio entre dos partes —comprador y vendedor- incluye la
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investigacion, identificacion, seleccibn y concentracion en grupos de
consumidores con similares caracteristicas a los que se les ofrece un producto-
servicio de valor por diversos canales de distribucion a un precio adecuado
para satisfacer una necesidad no cubierta. En ese proceso, la comunicacion de
la oferta es determinante” (Bigné, 2003: 23).

La comunicacion promocional, “es un proceso de comunicacién en el
que la empresa —emisor— desea transmitir determinada informacion sobre si
misma, principalmente sobre su oferta —mensaje— a sus principales publicos,
fundamentalmente compradores potenciales —receptor— y a la sociedad en
general” (Rodriguez y Ballina, 1998: 32).

Ademas este tipo de comunicacién “es considerada uno de los
instrumentos mas importantes del marketing mix, debido a que a través de ella
se pueden obtener importantes ventajas competitivas. [...] Dentro de la
comunicacion se estudian las relaciones publicas, el patrocinio, el mecenazgo,
el marketing directo, la venta personal, el marketing one to one, el
merchandising, promocion, etc.” (Cutropia, 2003: 114).

En la misma linea, Bigné (2003) afirma que no solo se alcanza la
comunicacion de la oferta a través de la comunicacion de masas, vendedores,
patrocinios, promociones de venta, relaciones publicas, presentaciones de
producto o servicio en ferias y certamenes, o a través de la publicidad directa e
interactiva, sino que también existen otros elementos del marketing mix que
contribuyen a la misma como son: el producto a través de su disefo, apariencia
0 envase, el precio y los canales de distribucion.

Por lo tanto, la finalidad primera de la comunicacion promocional se
identifica en cuatro niveles (Bigné, 2003: 25) como podemos observar en la
siguiente tabla.

Tabla 2.2. Finalidad de la comunicacién promocional

Nivel Definicion

Acerca de la existencia de una marca y de los atributos de la

Informar . .
misma y de sus productos o servicios.

Sobre la conveniencia de realizar intercambios, es decir,
Persuadir | persuadir al consumidor para que compre los productos de la
marca.

Recordar intercambios anteriores y estimular al consumidor
Recordar |para que en el futuro vuelva a comprar, estableciendo
relaciones duraderas.

Crear un posicionamiento del producto o servicio que facilite
Posicionar | su identificacion y ademas lo diferencie del resto de marcas
competidoras.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Bigné (2003: 25)

La comunicacion promocional, es decir, hacer llegar el mensaje del
emisor (empresa) al receptor (publico objetivo) puede hacerse a través de dos
tipos de canales: por una parte encontramos los canales de comunicacion
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personales, a través de los cuales existe contacto personal entre emisor y
receptor y, por otra parte, encontramos los canales de comunicacion
impersonales, que estan formados por los medios de comunicacién masiva y a
través de los cuales no existe contacto personal entre emisor y receptor
(Rodriguez y Ballina, 1998: 32).

Antes de comenzar a hacer esta revision, es importante destacar que
existen cinco herramientas de comunicacion principales: publicidad, promocién
de ventas, relaciones publicas, venta personal y marketing directo (Blanco et
all. 2016: 214).

21.1.1. Lacomunicacién publicitaria

Segun la Asociacidon Americana de Marketing, la publicidad en los afos
sesenta era “toda aquella forma pagada y no personal de presentacion y
promocién de ideas, bienes y servicios por cuenta de alguien identificado”. Ley
General de Publicidad en Espafia la define como “toda forma de comunicacion
realizada por una persona fisica o juridica, publica o privada, en el ejercicio de
una actividad comercial, industrial, artesanal o profesional, con el fin de
promover de forma directa o indirecta la contratacion de bienes muebles o
inmuebles, servicios, derechos y obligaciones”. Segun Ortega (1997: 22) esta
definicion “da lugar a diversas controversias y polémicas al excluir de la
aplicacion de la ley muchas campanas publicitarias de entidades publicas que
no tienen un caracter comercial”.

Por su parte, Rodriguez y Ballina (1998: 45) afirman que la publicidad es
‘un proceso especifico, de comunicacion que, de un modo impersonal,
remunerado y controlado, utiliza los medios masivos para dar a conocer un
producto, servicio, idea o institucion”.

La eficacia de la publicidad dependera, en gran medida, de los objetivos
fijados para las acciones publicitarias, ya que el fin ultimo de cualquier proceso
comunicativo es influir en el comportamiento del consumidor. En palabras de
Lorente (1989; 49) “el fin maximo de la publicidad no es otro que emitir
mensajes que convenzan. Y no hay mas”. Por su parte, segun Rodriguez y
Ballina (1998: 47) “no se trata solo de aumentar las ventas, incrementar el
beneficio o ganar cuota de mercado, sino de obtener respuestas favorables del
publico objetivo al que se dirige el contenido del mensaje: emitir mensajes que
convenzan”.

2.1.1.2. Lapromocién de ventas como técnica de marketing

Se trata de una técnica utilizada a nivel empresarial y de negocio, como
una técnica de marketing que radica en la inclusion de un incentivo, es decir,
aporta un valor afadido a corto plazo de cara al consumidor. En este ultimo
sentido, Kotler (1989, en Bigné: 309) la define como “un conjunto de
herramientas de incentivos a corto plazo, disefiadas para estimular rapidas y/o
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grandes compras de u producto en particular por el consumidor o por el
mercado.

Blattberg y Neslin (1990, en Bigné: 309) define la promocion de ventas
como “una accion basada en eventos de marketing cuyo propdsito es tener un
impacto directo en el comportamiento de los compradores de la marca o de la
empresa”. Por su parte, Vazquez y Ballina (1996, en Bigné: 309) la definen
como “aquella parte del mix de comunicacion comercial que incorpora la oferta
de incentivos a corto plzo, para el consumidor y/o el distribuidos, existiendo la
posibilidad de una respuesta inmediata por parte de los mismos.

Bigné (2003: 308-309) afade que la promocion de ventas “con su
caracterizacion y planteamiento clasico ha venido siendo utilizada como un
recurso alternativo al propio plan de marketing ante situaciones especiales o
criticas, lo que ha supuesto, en muchos casos, choques, rupturas y la
distorsion del mismo”. Esto se debe a que la promocion de ventas modifica el
producto, el precio, y afecta a la distribucion y comunicacion establecida en el
plan de marketing.

Generalmente, la promocion de ventas se utiliza bajo cuatro posibles
grandes objetivos: abrirse mercados —introduccion de nuevos productos o de la
empresa—, conseguir notoriedad, fortalecer la imagen de marca y dinamizar las
ventas (Rodriguez y Ballina, 1998; Rivera y De Juan, 2000). Por su parte, los
objetivos especificos de la promocidn de ventas se presentan dentro de los
siguientes grupos: incremento del volumen de ventas, incremento de pruebas
por parte de los usuarios o consumidores, incremento de la compra repetitiva,
aumento de la lealtad hacia la marca, ampliacion del uso de un producto,
creacion de interés y expectativas hacia un producto, creacion de notoriedad,
reduccion de la atencion sobre el precio, ganar el apoyo especifico de los
intermediarios en los puntos de venta, asi como discriminar a los usuarios para
estabilizar la demanda en sectores con altos costes fijos (Bigné, 2003: 312-
313).

Sera imprescindible dedicar un mayor esfuerzo en la promocion de
ventas frente a la publicidad ante las siguientes situaciones: sensibilidad de
precio elevada, lealtad hacia la marca mas bien baja, marca muy similar a la
competencia, categoria de producto amenazada por productos genéricos o de
marcas detallistas, cuando el comprador perciba un bajo riesgo sobre el acto
de compra, las necesidades de informacion sobre el producto o servicio sean
reducidas, cuando el producto esté situado en los extremos del ciclo de vida:
lanzamiento e hipermadurez, la cuota de mercado sea reducida, asi como
cuando la curva anual de ventas presente oscilaciones ciclicas importantes
(Quelch, 1984).
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2.1.1.3. El uso de las relaciones publicas en la comunicacién
promocional

Las relaciones publicas son una herramienta de marketing compleja,
siendo dificil encontrar definiciones que vayan en el mismo sentido, debido a
una visidon parcial y diversificada de su aplicacion profesional. Las relaciones
publicas deben ser entendidas como “un conjunto de acciones de
comunicacion orientadas a crear vinculos de relacion permanente con los
publicos afectados por la actividad de la empresa” (Bigné, 2003: 501). Asi su
objetivo basico es “conseguir la credibilidad y la confianza de diferentes
publicos, utilizando diversas técnicas de difusion, informando a tiempo y en el
momento oportuno, sobre las personas u organizaciones para modificar o
potenciar sus actitudes y acciones (Barquero Cabrero y Cabrero Barquero,
2002).

Segun afirma Wilcox et all (2000) fue el profesor Rex Harlow, formador
pionero en esta materia y fundador de la Public Relation Society of America'’ el
que sintetizo las relaciones publicas como una funcion directiva independiente,
que permite establecer y mantener lineas de comunicacion, comprension,
aceptacion y cooperacion mutuas entre organizacion y su publico. De esta
forma, se resuelven problemas, y se ayuda a los directivos a estar informados
poder reaccionar ante la opinién publica.

Segun Reinares y Calvo (1999) se trata de una filosofia gerencial, una
linea que la empresa sigue para entender y actuar en el mercado. Asi, la
empresa lleva a cabo la comunicacion para acercarse a su publico. Los
publicos de una compaiia son tanto internos (personal) como externos (publico
objetivo o farget). Por tanto, en funcién del tipo de publico | que se dirijan
utilizaran diferentes técnicas de persuasiéon, basandose en la comunicacion.

Por su parte, “la versibn marketiniana, entiende las relaciones publicas
como una parte integrante de la comunicacion comercial junto con otros
elementos del mix de comunicacion. Supeditadas a los objetivos de marketing y
comunicacioén, la utilizacion de las relaciones publicas respondera entre otros
condicionantes a su capacidad de alcanzar un determinado target, la calidad
del contacto, el coste y las sinergias con otros instrumentos”. En este sentido,
‘la vision de las Ciencias de la Comunicacion, defiende que las relaciones
publicas son una disciplina autbnoma del marketing” siendo algo mas que una
simple persuasion (Bigné, 2003: 507).

En esta linea de marketing, las areas de competencia que podemos
encontrar dentro de las relaciones publicas son las siguientes: relaciones con
medios de comunicacion -desde las puramente informativas, hasta la publicity-,
la publicity’, las relaciones con los trabajadores, las relaciones con accionistas

" https://www.prsa.org/

2 Publicity: “Difusién de mensajes planificados en forma de informacién periodistica a
través de los medios de comunicacion elegidos para fomentar los intereses de la organizacién”
.de la influencia de los medios de comunicacién sobre la opinién publica. “La publicity se refiere
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e inversores, relaciones con instituciones y entes publicos, relaciones
corporativas -reputacion, valores de marca, personalidad, etc.-, relaciones con
la comunidad -entidades no lucrativas-, think-tanks', y relaciones pubicas de
marketing -combinacion de actividades: publicidad, publicity, prensa,
promocion, marketing directo, etc.- (Bigné, 2003: 512).

21.1.4. Laventa personal en la comunicacion promocional

La venta personal, o también conocida como “fuerza de ventas” es una
de las politicas de marketing mas tradicional de actuacion empresarial sobre el
mercado. Generalmente es mas utilizada en empresas que operan en
mercados industriales, que ofrecen productos cuya presentacion y venta es
mas compleja y por tanto el comportamiento de compra tiene un caracter mas
racional. También es el utilizado cuando la decisibn de compra para el
consumidor es mas compleja, por ejemplo para la venta de vivienda,
concesionarios, vestidos de novia, etc. Por lo tanto, “el papel de la fuerza de
ventas o venta personal variara en funcion de las caracteristicas de la empresa,
de su oferta y de su estructura de mercado” (Rodriguez y Ballina, 1998: 349).

Por lo tanto, podemos definir la venta personal como “el proceso de
desarrollo de relaciones con los clientes, el descubrimiento de sus
necesidades, la oferta de productos apropiados a esas necesidades y la
comunicacion de beneficios por medio de la informacidn, ya sea recordatoria,
informativa o persuasiva” (Manning y Reece, 1997, y Camara y Sanz, 2001; en
Bigné, 2003: 367). Asi, “puede caracterizarse como un elemento de
comunicaciéon conoce del emisor (vendedor) conoce al receptor de sus
mensajes (clientes reales o potenciales) y permite adaptar cada uno de estos
mensajes al tipo de receptor al que se enfrenta” (Bigné, 2003: 368).

La venta personal requiere el desarrollo de las siguientes etapas:
argumentacion y transaccion (Bigné, 2003: 378)."

2.1.1.5. El marketing directo y el uso de las bases de datos

El marketing directo es un instrumento de marketing tan completo como
complejo. Se apoya en el uso de bases de datos de clientes, segmentadas de
acuerdo a diferentes variables, que permiten disefar envios de informacién

a la gestion de noticias sobre personas, productos o acontecimientos de la empresa que
aparecen en los medios de comunicacion” (Rodriguez y Ballina, 1998: 290).

'S Think-tanks: “Labor de difusion de temas sociales e ideologicos en la sociedad con
cierta base cientifica para influir a la opinién publica y garantizar cambios politicos o acogida a
nuevas ideas o cambios”. Por ejemplo, que un laboratorio farmacéutico difunda un estudio para
concienciar a la sociedad sobre cierta enfermedad, y asi vender indirectamente su
medicamento (Bigné, 2003: 512).

¥ Mas informacion en Bigné, 2003: 378.
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promocional adaptada a las necesidades de cada publico. no se concibe un
buen marketing directo sin bases de datos adecuadas.

Vargas (1989: 85, en Rodriguez y Ballina, 1989) define marketing directo
de la siguiente manera: “conjunto de actividades por las que el vendedor
efectua la transferencia del bien o servicio al comprador dirigiendo sus
esfuerzos a una audiencia cualificada y utilizando uno o mas medios con objeto
de solicitar una respuesta de un cliente actual o potencial, bien sea por
teléfono, por correo, a través de anuncios en diarios, revistas, radio, televisién o
por visita personal’. Otros como Pasavant (1989: 14, en Rodriguez y Ballina,
1998) se centran en este término en el sentido de “envio de un mensaje directo
al cliente potencial para producir algun tipo de accion inmediata”.

Por su parte, la European Direct Marketing Association (EDMA) define
marketing directo como “un sistema interactivo de Marketing que utiliza uno o
mas medios de comunicacion para conseguir una respuesta medible y/o una
transaccion comercial (en Guardia, 1991: 44).

Podemos concluir que las caracteristicas esenciales del marketing
directo son, por tanto: que se trata de un sistema o aproximacion de marketing,
no siendo un medio de publicidad o una técnica de venta, sino una via para
encontrar mercados, estimular su demanda y entregar la oferta a sus
consumidores; que utiliza una combinacion de medios para informar y estimular
al consumidor; y que la respuesta es medible, existiendo retroalimentacion.

Por lo tanto, las funciones asignadas al marketing directo son: la
maximizacion de la eficacia del contacto con los clientes, el aumento de ventas
y eliminacion de intermediarios, y la facilitacion de la comunicacion con el
publico objetivo (Rodriguez y Ballina, 1998: 301-303; Bigné, 2003: 463-465). En
la siguiente tabla veremos un resumen de los tipos de plataforma comunicativa
anteriores'®.

Tabla 2.3. Principales plataformas de comunicacion

Tipos Definicién Acciones

“‘Comunicacion no personal vy | Impresion y radiodifusion, embalaje,
pagada para representar vy |inserciones en el embalaje, dibujos
promocionar ideas, bienes vy | animados, folletos y revistas domésticas,
Publicidad | servicios de una empresa | posters y panfletos, directorios, reimpresién

identificada. A través de television, | de anuncios, vallas publicitarias,
radio, revistas o0 publicidad | escaparates, material en puntos de venta,
exterior” material audiovisual, y simbolos y logotipos.

Continta en la pagina siguiente...

1 Ampliar informacién sobre las diferentes plataformas de comunicacién en: Bigné, E.
(2003). Promocién comercial. Madrid: ESIC Editorial; y en Rodriguez, I., Ballina, J. (1998).
Comunicacion comercial: conceptos y aplicaciones. Madrid: Editorial CIVITAS.

51




CAPITULO 2. LA IMPORTANCIA DE LA COMUNICACION COMO HERRAMIENTA DE
MARKETING EN LA INDUSTRIA DE LA MODA

...Viene de la pagina anterior

Concursos, juegos, sorteos y loterias; vales
“Conjunto de incentivos a corto | de descuento y regalos; muestras gratis;
plazo para fomentar la prueba o | feria de muestras; exposiciones;
la compra de un producto o | demostraciones; retornos; rebajas;
servicio. Bonos descuento, | financiaciones a bajo coste; encuentros;
promociones 2x1 o sorteos” ayudas al vendedor; programas de
continuidad; y acuerdos con el distribuidor.

Promocion
de ventas

Prensa — publicity; conferencias; seminarios;
“Conjunto de programas | informes anuales; obras de caridad;
Relaciones | disefiados para promover o | patrocinio; publicaciones; relaciones
publicas proteger la imagen de la | sociales; grupos de presion; relaciones con
empresa o de sus productos” los medios; revista de empresa; vy
acontecimientos.

“Interaccion cara a cara con uno
0 mas compradores potenciales
con el fin de hacer una
presentacion, responder a
preguntas y conseguir pedidos”

Presentaciones de venta — masivas y
personales; encuentros — citas de venta
directa; programas de incentivos; muestras
gratuitas; y feria de muestras.

Venta
personal

“Utilizacion del correo postal,
teléfono, fax, correo electronico
o internet para comunicar | Catadlogos; mailing; telemarketing; compra
directamente o] solicitar | electrénica; compra por television; correo por
respuesta o didlogo con | fax; correo electrénico; buzén de voz.
determinados clientes actuales
o potenciales”

Marketing
directo

Fuente: Elaboracion propia a partir de Blanco et all (2016) y Kotler (2006, en Blanco et all).

Para finalizar, es imprescindible destacar el papel tan importante que
tiene la Comunicacion Integrada de Marketing (CIM), que “Segun Kotler y
Amstrong (2013), implican la integracion cuidadosa y coordinada de todos los
canales de comunicacion que la empresa utiliza para entregar un mensaje
claro, coherente y convincente sobre la organizacion y sus productos”. Es por
ello, que para evitar que el consumidor final reciba mensajes confusos y no
consiga posicionar la marca, las empresas opten por seguir una misma linea de
comunicacion a través de todos los canales y herramientas, y utilizando los
mismos mensajes a través de las mismas (Estrella y Segovia, 2016:19).

2.1.2.Cambio de paradigma en la comunicacién promocional

‘Antes de que existiese la web, las empresas solo contaban con dos
medios significativos para captar la atencion: Comprar anuncios caros o bien
obtener buenas criticas por parte de los medios de comunicacién. No obstante,
la Web ha cambiado las normas. La web no es la television. Las empresas que
entienden las nuevas normas del marketing y de las relaciones publicas
desarrollan relaciones directas con los consumidores como tu y como yo”
(Meerman, 2010: 37).

Como hemos visto al comienzo, las empresas ya no solo cuentan con
los medios de comunicacion y otros métodos tradicionales de hacer marketing,
sino que han surgido nuevas vias de comunicacion gracias a la irrupcién de la
web.
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Con este gran cambio, no solo las empresas o marcas pueden hacer
publicidad a través de internet, sino que éste se ha convertido en el principal
medio de comunicacion bidireccional —recordemos que anteriormente a era
unidireccional— con el que comunicarse directamente, con su publico objetivo y,
ademas, obtener una respuesta; siendo el principal canal para llevar a cabo
unas relaciones publicas y una venta personal de calidad. Y, por supuesto,
internet se ha convertido en un nuevo lugar donde llevar a cabo transacciones
y ventas.

La publicidad, como la conociamos hasta hace pocos afios consistia,
independientemente de su formato, en “captar la atencion de los clientes
potenciales interrumpiendo lo que estan haciendo” (Meerman, 2010: 39). Este
tipo de publicidad, que rapido borramos de nuestra mente, ha sido forzada a
competir con el nuevo marketing en la web, basado en la interactuacion,
informacion, educacion y seleccion, por lo que “los publicistas ya no pueden
interrumpirnos con anuncios simples acerca de sus productos maravillosos”,
sino que tienen que tratar de llegar al consumidor, para que sea este el que
decida seguir de cerca lo que la marca tiene que decir (Meerman, 2010).

A pesar de esta nueva forma de comunicarse, es importante tener en
cuenta, que la publicidad y las relaciones publicas a través de los medios de
comunicacién siguen siendo, en muchos casos, imprescindibles, pero deben
estar completamente integradas con el resto de canales y acciones, asi como
con el resto de variables de marketing-mix.

La web 2.0, en la que se basa el marketing 2.0, ha sido el nombre
seleccionado para denominar los cambios que se han producido en internet
desde el afio 2004; cambios basados principalmente en la aparicion de las
comunidades de usuarios y de una nueva gama de servicios entre los que
encontramos redes sociales, blogs, wikis, etc., que fomentan la colaboracion y
el intercambio de informacién entre los usuarios, especialmente con el
establecimiento en el mercado de Google, el cual centré toda su estrategia en
que el usuario fuera el protagonista.

De hecho, la popularizacién de internet ha permitido que en el afio 2010
en Europa el gasto en publicidad supusiera el 8,3% de todo el gasto
publicitario. Por tanto, el marketing digital se ha impuesto por tres motivos
fundamentales: su bajo coste, el disefio de campafas mas efectivas y
enfocadas al publico objetivo y a la posibilidad de controlar cada céntimo
invertido y su tasa de retorno de inversién o ROI (Return Of lvestment).

Un error muy frecuente cuando hablamos de marketing digital es
asociarlo unicamente a la publicidad digital. Nada mas lejos de la realidad, el
marketing digital es mucho mas que publicidad digital. Esto se debe a que este
tipo de marketing se usa principalmente para generar branding o imagen de
marca. Es por tanto, que muchas veces no existe el spam’®, ya que como
hemos comentado varias veces a lo largo de este trabajo, es el propio usuario
quien decide elegir el mensaje que quiere recibir. En este punto es en el cual
reside la clave del éxito de las nuevas acciones del marketing directo digital,

'° Spam: correo basura (RAE). Disponible en: http://dle.rae.es/?id=YTnrb2M
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basadas en la colaboracion de los propios consumidores, dando lugar a la “web
social’. Por lo tanto, el nuevo marketing directo digital trata de disefar y
gestionar campafnas integradas en canales online y offline, para impactar
individualmente a cada cliente, actual o potencial. De esta forma, los usuarios,
sin darnos cuenta, nos hemos acostumbrado a convivir con este tipo de
marketing (Cuesta y Alonso, 2010).

En la actualidad, ya podemos hablar de la web 3.0, “relacionada con
tecnologias como la inteligencia artificial, la web semantica, geoespacial y 3D,
por la que internet se considera una gran base de datos. Esta web 3.0 permite
la accesibilidad a la informacion, independientemente del dispositivo utilizado
para el acceso a la misma. Es, por tanto, un tipo de web enfocada al bien
comun, a la inteligencia y al desarrollo sostenible; aboga por una orientacion en
valores, generando conciencia social y medioambiental (Estrella y Segovia,
2016:125).

Por lo tanto, este nuevo marketing se basa en las relaciones entre
empresa 0 marca Yy cliente, que generalmente se llevan a cabo a través de la
web y principalmente a través de las redes sociales (Facebook, Twitter,
LinkedIn, Instagram, etc.).

21.21. El nuevo marketing de relaciones

El antiguo paradigma de marketing-mix, basado en el marketing
transaccional -estudio de los intercambios como transacciones discretas- se ha
quedado obsoleto, al estar orientado directamente a la produccién centrada en
“‘qué hacer a los clientes” (Gronroos, 1996), en lugar de estar centrado en “qué
hacer por los clientes” (Gronroos, 1996), que es lo que en la actualidad
demandan. “Los autores que critican esta perspectiva del marketing
transaccional sugieren un cambio de paradigma (Webster, 1992; Gronroos,
1996; Morgan y Hunt, 1994; Berry, 1995; Moliner y Callarisa, 1997); este nuevo
paradigma seria el marketing relacional” (Bordonaba y Garrido; 2001).

El marketing de relaciones (Buttle, 1996) o marketing relacional (Barroso
y Martin-Armario, 1999) forma parte del marketing directo, y “tiene como
objetivo construir, a largo plazo, una relacion consistente y continua con el
consumidor (Direct Relationship Marketing) que, basada en la satisfaccion de
sus necesidades y preferencias, permita su retencion y fidelizacion (Maqueira y
Bruque, 2009: 25).

Gonzalez (2008:245; en Maqueira y Bruque; 2009:25) define el
marketing relacional como “la estrategia de negocio centrada en satisfacer las
necesidades y los deseos, presentes y previsibles de los clientes, con el objeto
de crear un vinculo de dependencia reciproca entre la organizacion y el cliente
que dé lugar a relaciones estables a largo plazo entre ellos, de tal forma que la
relacion con el cliente no termina con la venta, sino que se intensifica a partir
de ésta’.
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Este tipo de marketing es, por definicion, el que lleva realizandose desde
hace siglos, “es el caso tipico del dependiente de la tienda de barrio que
cuando un cliente va a realizar su compra siempre le reconoce, le saluda, se
dirige a él por su nombre y le aconseja [...] El reto que se les plantea en la
actualidad a las empresas es poder conseguir conocer a los clientes y actuar
en concordancia cuando no sélo se tiene el reducido numero de clientes que
puede tener el tendero, sino que se tienen miles o millones de clientes, y es
aqui donde la tecnologia adquiere un enorme protagonismo” (Maqueira y
Bruque, 2009:25-26).

Las principales caracteristicas diferenciadoras que existen entre el
antiguo marketing transaccional y el actual marketing de relaciones son las que

se describen en la siguiente tabla.

Tabla 2. 3. Diferencias entre marketing transaccional y relacional

E.Iementos .del Marketing transaccional Marketing relacional
intercambio
Horizonte Corto plazo Largo plazo
Naturaleza Intercambiq es una funcion | Intercambio es una funcién
discreta continua
Objetivo Captar clientes Retener clientes
Centro Ventas individuales Relacion a largo plazo
Orientacién Carac:)er(r)lgﬂz?ossde los Beneficios de los productos
Funcion de
marketing Marketing mix Marketing interactivo
dominante
Elasticidad Consumidores sensibles al Consumidores menos
precio precio sensibles al precio
Contacto Bajo Alto
Calidad Endbégena Exogena
Satisfacciéon Centrada en producto Centrada en relacion
Inversion Pequefia Grande
Compromiso Bajo Alto
Costes. de Bajos Altos
cambio
Riesgo -
percib%do Bajo Alto
Entorno Estable Dinamico
Dependencia Baja ?:?)Frf;rizg(rna del Alta interdependencia
Enfasis Bajo Alto
estratégico
Complejidad de Baja Alta
resultados

Fuente: Bordonaba y Garrido (2001:3), adaptado de Grdénroos, 1994; Guandlach y Murphy,
1993; Christopher et al, 1991; y Dwyer et al, 1987.
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Es en este momento, en el que las Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacion (de ahora en adelante TICs) entran en juego para las grandes
empresas, tratando de llevar acabo un marketing de relaciones exitoso,
surgiendo el concepto de gestion de las relaciones con el cliente o CRM"’
(Custormer Relationship Management) (Buttlé. 2004). Consecuentemente, lo
que tratan las empresas es de apoyarse en las TICs para conocer mas a fondo
a sus clientes, aprender de ellos y establecer relaciones a largo plazo
(Maqueira y Bruque, 2009).

Para finalizar, es importante destacar que el marketing relacional se
basa en la confianza y en el compromiso de la empresa hacia el consumidor y
también del consumidor hacia la marca. Ambos son elementos imprescindibles
para la continuidad de las relaciones empresa-cliente a largo plazo, ya que
fomentan la cooperacion entre los miembros, ofreciendo a la empresa una gran
fuente de informacion y, ademas, en el caso de ser positiva, fomentara y
regulara futuros intercambios (Bordonaba y Garrido, 2001).

21.2.2. Herramientas de comunicacion a disposicion de las
empresas en el nuevo medio online

Para conseguir que el marketing relacional sea un éxito para la empresa,
Esta debe valerse de, al menos, las principales herramientas que le
proporciona la web, es decir, las redes sociales, los blogs y, por supuesto, las
paginas web corporativas, sin dejar a un lado la publicidad online a través de
buscadores, redes sociales y paginas web. Todas estas herramientas podemos
verlas desglosadas en la siguiente tabla.

Tabla 2.4. Herramientas de comunicacion en el medio online

Herramienta Definicién Funcién de marketing

Herramienta basada en el hipertexto (http) | Ofrecer informacién de Ia
en el que los clientes puedan localizar | empresa acorde con su

Web agilmente informacién de la empresa. posicionamiento. Es la
corporativa | El objetivo basico consiste en ofrecer | herramienta mas tradicional de
informacion sobre la compafia y sus | internet y ofrece informacion
productos y venderlos. unidireccional.

Contintia en la pagina siguiente...

" CRM: En castellano, “gestion de relaciones con el cliente”
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También conocidos como bitacoras, son | Generar branding”’ a través del
espacios web personales o de empresa en | ofrecimiento de  contenido,
los que se publican articulos, noticias y otra | mediante de técnicas como el
Blogs informacion cronolégicamente. | marketing de contenidos o
Generalmente la informacion ofrecida no se | inbound marketingw. Asi como
basa en los principios del periodismo sino | generar trafico directo a la web
en opiniones. o0 a la ecommerce®.
“Espacio en Internet donde los usuarios | Como en los blogs, su funcion
crean perfiles y conectan con otros para | principal es generar branding a
compartir informacién, experiencias, etc’ | través del ofrecimiento de
Redes (Estrella y Segovia, 2016: 176). contenido, incrementando la
Sociales “Las redes sociales son muy heterogéneas | exposicién de marca, mediante
entre si, tanto por sus caracteristicas y | técnicas como el marketing de
funcionamiento como por la comunidad de | contenidos o inbound marketing.
usuarios que las conforman” (Estrella y | También, dirigir el trafico hacia
Segovia, 2016: 177). el blog y la web corporativa
« e Sy Ofrece informacion
Proceso especifico, de comunicacién que, L . .
: unidireccional para conseguir un
de un modo impersonal, remunerado y e
" : : mayor trafico a la web
controlado, utiliza medios masivos para dar .
. . . C L, corporativa, o] al blog,
Publicidad a conocer un producto, idea o institucion”, a .
. ) . . . . 1 | dependiendo de lo que se
online través de internet: publicidad dlsplayz, : .
. o 22 oy . quiera promocionar.
marketing de afiliacion™ y posicionamiento N
) . Generalmente, el fin Gltimo de la
en buscadores SEM Rodriguez y Ballina s .
) publicidad online es la venta
(1998: 45). X
online.
Otras Email marketing, mobile marketing, marketing viral, advergaming®’,
herramientas | advertainment® etc.

Fuente: Rodriguez y Ballina (1998), Estrella y Segovia (2016), y Cuesta y Alonso (2010).

Ademas de estas herramientas online, en los ultimos afos han surgido
unos personajes publicos, mas conocidos como influencers, que surgen de la

1BBranding: “El branding de marca o de empresa es el proceso mediante el cual se
construye una marca, comprendiendo este como el desarrollo y mantenimiento de un conjunto
de atributos y valores inherentes a la marca y por la que esta sera identificada por su publico.”
Disponible en: https://mglobalmarketing.es/blog/como-se-define-el-branding-de-una-marca/

"% Inbound marketing: “contenidos difundidos a través de diferentes medios o canales
(e.g. redes sociales), con el objetivo de conseguir el menor coste de adquisicién de usuarios
posible pero ofreciendo el mayor calor posible en el contenido difundido (Estrella y Segovia,

2016: 169).

% E-commerce: “El e-commerce o comercio electrénico es un método de compraventa
de bienes, productos o servicios valiéndose de internet como medio, es decir, comerciar de
manera online". Disponible en: https://debitoor.es/glosario/definicion-ecommerce

! puplicidad display: “anuncios graficos en el medio online” (Laudon y Traver, 2013:

430, en Estrella y Segovia, 2016: 137), ya sea en buscadores, paginas web o redes sociales
(conocida como publicidad social).

22 Marketing de afiliacién: “forma de marketing en la que una empresa paga una
comision a otros sitios web (incluidos blogs) para que envien clientes a su sitio web, generando
asi mas trafico de usuarios” (Laudon y Traver, 2013: 474, en Estrella y Segovia, 2016: 149)

2 Advergaminig: combinacion de advertising (publicidad) y gaming (juego) para definir
aquellos videojuegos creados para promocionar una marca o producto (Estrella y Segovia,
2016: 158).

*  Advertainment: combinacion de advertising  (publicidad) y entertainment

(entretenimiento) para comunicar los calores de una marca a través de un contenido (Pintado-
Blanco y Sanchez-Gerrera, 2014: 195, en Estrella y Segovia, 2016: 158)
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confianza que aportan a los consumidores y que las marcas han utilizado como
herramienta promocional. De ellos hablaremos en el capitulo 4.

21.2.3. Branding a través de la integracion de herramientas
de marketing online

La integracion de las herramientas de marketing online que hemos visto
en el apartado anterior, esta enfocada, principalmente, a la generacion de
branding o imagen de marca. Esto se lleva a cabo a través del inbound
marketing o marketing de contenidos, siguiendo las siguientes etapas: atraer,
convertir, cerrar y optimizar, como podemos ver en el la figura 2.2.

Figura 2.2. Etapas de una estrategia de inbound marketing

ATRAER g CONVERTR @ cerrar @ opTimizar

w
Blog Llamadas a la e-mail marketing Analitica web
Redes sociales accion Gestion de listas Kpi's
SEO Landing pages Integracion con A/B test
Formularios CRM

PPF (pago por
click)

e-mail marketing

' Thank you pages‘ '

Fuente: Elaboracion propia a partir de Estrella y Segovia (2016: 170)

Para que la estrategia de inbound marketing se lleve a cabo de forma
optima, se suele acudir al marketing boca-oreja (WOM: Word of Mouth), que
segun la WOMMA (Word of Mouth Marketing Association) consiste en “dar a
los individuos razones para hablar de los productos y servicios que ofrece una
empresa, ofreciendo facilidades para que dicha conversacion tenga lugar”
(Pintado-Blanco y Sanchez-Herrera, 2014, en Estrella y Segovia, 2016: 180).
Para conseguir este efecto boca oreja existen distintas técnicas en manos de
las empresas, principalmente el marketing viral y el buzz marketing.

* Marketing viral: “pretende que sean los propios usuarios quienes
transmitan unos a otros un determinado mensaje, [...] provocando asi una
rapida y exponencial expansion del contenido transmitido” (Estrella y
Segovia, 2016: 180).
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Imagen 2.1. Campaina de marketing viral #TheDress

Esta imagen se volvio viral, ;de qué color era el vestido? Algunas personas lo veian
blanco y dorado, y otras azul y negro, debido a las condiciones de luminosidad del movil
v del lugar en el que se encontrase quien la viera.

“Lo cierto es que el vestido original es de la marca Roman y al ver su foto,
unanimemente se puede decir que es azul y negro; modelo que por cierto aumento sus
ventas en un 347% desde que se viralizé su imagen, sequn informé TMZ.com”

Fuente: www.Emol.com y www.elmeridiano.co

* Buzz marketing: “pretende que la mayor cantidad posible de clientes
satisfechos con un determinado producto/marca se conviertan en sus
prescriptores, con el fin de alcanzar una mayor credibilidad y confianza de
los consumidores en la empresa y sus productos” (Estrella y Segovia, 2016:
183). Esto es lo que se pretende conseguir cuando se utilizan influencers
para la promocion de marcas, que el cliente perciba al influencer, gracias a
su credibilidad y confianza, como prescriptor de la marca. De ellos
hablaremos en el capitulo 4.

2.2. El alcance del marketing y la comunicacién en la moda:
aplicacion de la promocion de marca en las empresas de moda

“La moda debe comunicarse; eso es una premisa esencial. No basta con
tener un buen disefio, sino que hay que comunicarlo adecuadamente”
(Martinez, 2017: 147). Adicionalmente, como afirma Posner (2013: 6), “el
marketing opera en todos los niveles del sistema de la moda, por lo que
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repercute en la cadena de abastecimiento del sector en toda su extension,
desde el desarrollo de producto hasta la venta minorista, y es tan relevante
para la alta costura, las marcas de lujo y las marcas de disefiador como para
las marcas de nicho independientes o las empresas de gran volumen o
dirigidas al mercado masivo. El marketing es el comun denominador que
aglutina todo ello”.

Asimismo, “el marketing y el branding desempefian un papel
determinante en la industria de la moda contemporanea ya que estas
disciplinas, apasionantes y estimulantes, conforman las decisiones estratégicas
y creativas concernientes al disefio y desarrollo de producto. El marketing es el
puente que salva el vacio entre la intangibilidad de la moda y la realidad
concreta de los negocios y puede ser entendido como un sistema integral que
conecta los objetivos comerciales y el sistema de valores de una organizacion
empresarial con los ideales, los deseos individuales y las necesidades reales
de los consumidores” (Harriet Posner, 2013: 6).

Por lo tanto, podemos decir que el principal fin del marketing y la
comunicacién es la consecucion de branding, o en otras palabras, la
consecucion de una buena y sélida imagen de marca, como ocurre en todas las
marcas de moda.

Asi, la finalidad del branding consiste en establecer una idea clara y
distintiva para el producto de moda cuyo objetivo es garantizar que la marca se
diferencie del resto de marcas de la competencia. Ademas, el branding debe
proporcionar tranquilidad, seguridad y confianza, ya que cuando existe una
conexiéon emocional con la marca es muy posible que se logre fidelizar a los
clientes (Posner, 2013: 134).

Uno de los elementos mas importantes del branding tanto en general,
como en el caso de las empresas de moda, es la identidad de marca, de forma
que esta marca de moda resulte atractiva y convincente; construida a partir de
los siguientes elementos: el logotipo, los productos y servicios, el packaging, el
entorno de compra, los escaparates y el visual merchandising, la promocion, la
publicidad y las relaciones publicas, y la pagina web (Posner, 2013: 135-136).

Para generar este branding, no basta con llevar a cabo acciones en la
propia tienda, sino que es necesario comunicar mas alla de la misma. Los tres
objetivos fundamentales de la comunicacion para empresas de moda son,
segun Colbert y Cuadrado (2003: 190; en Martinez y Vazquez, 20013: 271-
272):

* “Informar a los consumidores de la existencia del producto y de sus
caracteristicas objetivas”.

* “Persuadir. Esta etapa es esencial en moda, ya que es donde entran en
juego el recurso a la motivacion y las estrategias de seduccidon tan
caracteristicas del sector”.

* “Educar. Proporcionar las armas para que los consumidores sepan evaluar
y analizar la naturaleza del producto y sus objetivos.
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Ademas, Martinez y Vazquez (2013: 272) afiaden un objetivo mas, el de
recordar, con la finalidad de que el consumidor reafirme sus actitudes hacia la
marca; y asi mantenga la imagen de marca de la empresa en su mente.

2.2.1.El mix promocional en las empresas de moda

“El mix promocional hace referencia a la combinacion de instrumentos
utilizada por una compafiia para promocionar sus productos y servicios, y para
comunicar su mensaje a los consumidores”. Este mix promocional, en las
empresas de moda, combina principalmente cuatro elementos del marketing: la
publicidad, la promocion de ventas, las relaciones publicas y la venta personal
(Posner, 2013: 158).

En el mismo sentido, Martinez y Vazquez (2013, 274) afirman que el mix
de promocion es el conjunto de herramientas que se usan para llevar a cabo la
comunicacién de marca, y consiste en la mezcla especifica de los instrumentos

de publicidad, venta personal, promocion de ventas y relaciones publicas.

TABLA 2.5. Principales instrumentos del mix promocional empresas de

moda
Instrumento Definicion Medios/acciones
“‘Mensajes pagados que la empresa inserta
en medios de comunicacion”,

generalmente en forma de anuncios:
cufas, spots, anuncios en medios
impresos, cine, marquesinas, etc.

Esta es la herramienta reinante en el
mercado de la moda, la que mas ha
evolucionado de las cuatro. Para llevarla a
cabo, generalmente se utiliza la publicidad
en medios impresos (revistas
especializadas), soportes exteriores

Medios offline:

prensa, diarios, revistas,
radio, television, cine, vallas
publicitarias, publicidad
exterior.

Medios online:

(vallas, marquesinas, etc.), television o
cine. web corporativa
Publicidad | Durante los dultimos afios, los medios ’

tradicionales estan perdiendo eficacia, por
lo que parte de la inversion estd migrando
hacia la publicidad en internet.

La publicidad en cine y television, por
ejemplo, esta reinventandose mediante el
product placement, que consiste en que
protagonistas de peliculas y series usen
ropa de ciertas marcas, o aparezcan spots
como paisaje urbano, etc. También
podemos ver esta técnica, cuando los
presentadores de programas e
informativos utilizan ropa de diversas
marcas.

redes sociales
(Facebook, Instragram,
Pinterest, YouTube, RRSS
especializadas,
aplicaciones moviles,
revistas online y blogs.
Acciones: Reportajes,
publirreportajes, banners,
spots, product placement,
etc.

Continaa en pagina siguiente...
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Pretende fomentar la venta a corto plazo.
Generalmente supone una inversién importante,
obteniendo buenos resultados: el cliente | Descuentos, regalos,
agradece descuentos, regalos, muestras, sorteos, | sorteos, muestras,
etc. etc.
Promocion | “Las rebajas son parte de la cultura occidental | Descuentos: rebajas,
de ventas | consumista; son la accion promocional mas liquidaciones,
caracteristica del sector moda”. Asimismo, las descuentos
muestras son ofertas de una cantidad de prueba | puntuales, tarjetas
de producto, generalmente gratuitas, muy | de descuento, etc.
utilizadas también en productos cosméticos,
relacionados con la industria de la moda.
Junto con la publicidad, las relaciones publicas
son uno de los pesos pesados del marketing de
moda y del mix promocional. Son estrategias
encaminadas a generar un imagen positiva y
unas relaciones positivas entre el publico. | Publicity, showrooms
Relaciones Consiste en “obtener una imggen corporativa webroomg,
ibli favorable, amable, que los predisponga de forma | eventos especiales,
publicas positiva hacia ellas. desfiles exclusivos,
La publicity es una estrategia muy utilizada en etc.
moda. “La firma, en este cao, o paga por los
espacios en los que se va a mostrar, sino que
paga a personal especializado para que logre el
favor de esos espacios”.
“Consiste en la transmisién de un mensaje de una
persona a otra mediante un contacto directo entre
ambas” (Colbert y Cuadrado, 2003: 191). En el
Venta sector de la moda, existen acciones Posibilidad de
I comunicativas especificas como las | personal shopper, o
persona presentaciones a la prensa o los showrooms. estilista en tienda.
Para algunas marcas, es el eje de la promocion
de marca, aquellas que basan su estrategia en la
promocion silenciosa, como es el caso de Zara.

Fuente: Martinez y Vazquez (2003: 275-293), Posner (2013) y Martinez (2017).

La comunicacidon de moda, por tanto, debe considerarse como una

‘variable estratégica de maximo valor’ que permita conseguir los objetivos
prioritarios de la marca, entre ellos la venta. Debe servir, por tanto, para dar a
conocer los productos, para estimular las ventas y para estar presente en la
mente de los consumidores (Martinez, 2017: 148).

A pesar del auge de los medios online, los medios de comunicacion
offline siguen manteniendo un fuerte posicionamiento en la comunicacion de
las empresas de moda, debido a que asi consiguen “una amplia cobertura de
mercado, un alto grado de recuerdo y una gran visibilidad” (Martinez, 2017:
149).
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2.2.2. La nueva forma de comunicar de las empresas de
moda basada en el actual paradigma relacional

Como hemos visto en el apartado anterior, y aunque los medios
tradicionales siguen siendo muy relevantes a la hora de comunicar en el sector
de la moda, los medios online se estan introduciendo a una velocidad de
vértigo.

Si observamos a nuestro alrededor, podemos ver que el sector de la
moda ha sufrido una gran transformacion durante los ultimos afos, gracias a
las oportunidades que le ha brindado internet. No solo en el ambito de
marketing, sino que también se ha transformado en el ambito de la distribucion,
surgiendo cada vez mas tiendas online. Esto se debe, fundamentalmente a que
‘los nuevos canales y plataformas de comunicacion a través de internet
resultan mas baratos, permiten una mejor segmentacion de los publicos
objetivos, tienen un alcance mucho mayor y la medicién de los resultados
resulta mas facil y rapida”. Ademas, también facilitan la interactuacién con los
clientes, estando en contacto directo y continuo con ellos. Asi, los
consumidores pueden estar al tanto de todas las novedades, compartir
opiniones con la marca y con otros clientes, faciltando y ampliando la
notoriedad y el conocimiento de aquella (Martinez, 2017: 153).

En palabras de Martinez (2017:156), “la evolucion del marketing digital
en moda ha sido extraordinaria en los ultimos cinco afios y se ha convertido en
una herramienta clave de la estrategia de comunicacion”.

Para llevar a cabo la comunicacion online, destacan las siguientes
herramientas: pagina web o ecommerce, las redes sociales (principalmente
Instagram, Pinterest, Facebook, YouTube, y otras redes especializadas como
21Buttons), las aplicaciones moviles propias, las revistas online y, por
supuesto, los blogs de moda (Martinez, 2017).
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Figura 2.3. Herramientas principales de comunicacién online en la moda

Paginas web

Redes
sociales

Blogs de
moda

Comunicacion
online

Web o tienda
online

Revistas
online

Aplicaciones

Fuente: Elaboracién propia

En la siguiente tabla explicamos cada una de las herramientas online
que podemos observar en el grafico anterior.

TABLA 2.6.

Las herramientas de comunicacion online para las empresas
de moda

Pagina web

En el sector de la moda, en la actualidad resulta indispensable tener una pagina web
como parte del adecuado desarrollo de la estrategia empresarial y de comunicacion, ya
que es, generalmente, el primer contacto del consumidor con la marca. Es el lugar en el
cual el cliente espera encontrar informacion de la marca.

Al ser el sector de la moda, un sector muy emocional, la pagina web y la informacion
que el cliente encuentra en ella debe estar muy cuidada. Es el escaparate online en el
que informar sobre todos los acontecimientos que se den en la marca: lanzamientos,
eventos, promociones, etc. También es, como es ldgico, la puerta de entrada a la tienda
online.

Por lo tanto, la web debe ser atractiva visualmente, y permitir al consumidor navegar por
ella de forma sencilla, para que acceda a la informacion que busca e interactie con ella.
Es imprescindible que las marcas muestran en su pagina web, tengan tienda o no, los
productos de forma actualizada.

Continua en la pagina siguiente...
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Redes
sociales

Se han convertido en un instrumento imprescindible a la hora de difundir sus campafas
temporada tras temporada, debido a su gran efecto viral, que ligado a la facilidad de
transmision de imagenes, ha conseguido convertirse en esencial para las marcas.

Gracias a las

redes sociales,

las marcas pueden conocer

las opiniones y

recomendaciones de los propios consumidores de forma inmediata, y a través de ellas
muestran sus gustos, sus looks y sus productos favoritos.

Principales redes sociales utilizas en el sector de la moda

Facebook Instagram Pinterest YouTube
Significa “fotos
Es la red social por instantaneas”, Es una red social

excelencia. El
objetivo del uso de
Facebook es
conseguir lazo
afectivos y
emocionales por
parte de su publico,
posicionar la marca y
reforzar su imagen.
Para ello se ofrecen
recompensas a
través de ofertas y
sorteos, se
proporciona
contenido de interés,
comparten sus
campafias de moda,
y buscan la
interaccion y
participacién de los
usuarios.

permitiendo a sus
usuarios compartir
fotografias y videos
de forma inmediata.
Es muy utilizada por
las marcas de moda
como escaparate
para sus marcas.
Para ampliar el
alcance de las
fotografias, se
utilizan los hastag,
que las agrupan por
contenido y
tematica. Gracias al
uso de los hastag,
los clientes se
convierten en
prescriptores de la
marca,
etiquetandola en
sus fotos.

que permite a los
usuarios crear
tablones en los
que compartir sus
fotografias o
videos (pins). La
informacién puede
organizarse por
tematicas en
tableros, y también
con el uso de
hastags. Ademas,
permiten llevar a
sitios web fuera de
la propia red
social, lo que
permite a las
marcas enviar
usuarios
directamente al
producto.

Es la red por
excelencia de los
millenials. Permite

a los usuarios
subir y visualizar
videos online. Se
ha convertido en

la principal
herramienta de las
marcas, y de los
bloggers, para dar
a conocer sus
acciones.

Redes sociales especializadas: son redes sociales en las cuales los usuarios
comparten contenidos especificos relativos al area de la moda. Algunas de ellas son
21Buttons, Pose, Chictopia, etc.

Aplicaciones
(apps)

Disefiadas para facilitar las compras a los consumidores, mediante este tipo de apps,
hacen mas facil, rapida y comoda la compra al consumidor.

Algunas de las aplicaciones que podemos encontrar, ademas de las propias
desarrolladas por las tiendas o marcas de moda son LikeToKnowit, mediante la cual los
usuarios pueden comprar productos que han visto en Instagram, Snapette en la que
encontramos disefiadores de moda exclusivos y con la que podemos localizar las
prendas deseadas en cualquier tienda del mundo, Similify que permite comprar y
comparar zapatos ademas de estar al tanto de las Ultimas tendencias, o Personal
Closet que facilita la ordenaciéon del armario y la combinacién de ropa para crear
distintos looks.

Revistas
online

Son una pieza clave en la comunicaciéon de marca. Por un lado podemos encontrar las
revistas tradicionales en su versién online como Vogue, Telva, Glamour, etc., asi como
nuevas revistas en formato online.

Gracias a su gran versatilidad, incluyen foros, canales de TV o incluso blogs de moda.

Continua en la pagina siguiente...

65




CAPITULO 2. LA IMPORTANCIA DE LA COMUNICACION COMO HERRAMIENTA DE
MARKETING EN LA INDUSTRIA DE LA MODA

...Viene de la pagina anterior

Los cambios en este sector han sido tan grandes que en la actualidad podemos
encontrar a muchas personas andénimas que a través de las distintas plataformas
online, y especialmente a través de los blogs, recomiendan marcas y se han convertido
en auténticos referentes en moda. Esta situaciéon ha hecho que el sector de moda se
haya tenido que adaptar, y cambiar su estrategia de comunicacién de forma profunda,
pasando de una comunicacién masiva a una personalizada, y a utilizar “intermediarios”.
Los bloggers, ahora mas conocidos como influencers son tanto personas relacionadas
con el mundo de la moda (modelos, etc.) como personas conocidas y con gran
influencia (las it girls), y también personas anénimas que han creado un estilo propio y
asequible con un alto numero de seguidores. Llega a ser tan impresionante su fuerza,
que algunos de ellos son considerados auténticos lideres de opinion, y sus comentarios
positivos o negativos en relacién a una marca son altamente relevantes para los
consumidores. Es por ello, que las marcas no dudan en utilizar a estos influencers como
embajadores de marca o prescriptores, de lo cual hablaremos en el capitulo 4.

Tipos de blogs

Blogs

De revistas o
cabeceras de moda

De las propias
marcas

Generalistas

Egoblogs

Son blogs de las
propias revistas de
moda, y suelen
contar con blogueras
o it girls para llevar a
cabo sus
publicaciones. Un
claro ejemplo es el
blog de Paula

Son blogs
corporativos en los
que cuelgan las
ultimas noticias y
todas las
novedades de la
marca. Son
utilizados para crear

Son aquellos en
los cuales se habla
de tendencias en
general y moda en
particular, no
pertenecientes a
ninguna revista ni
marca de moda.

Estos blogs son
los creados de
forma personal por
gente anonima o
expertos en moda.
El protagonista es
el propio blogger,
que cuelga sus
looks y habla de

, un vinculo afectivo, Destacan tendencias y
Echevarria en la X . .
. « una vez mas, con Fashionisma'y preferencias, tanto
revista Elle, “Tras la .
los consumidores. LovelyTrends. de moda como de

pista de Paula”. lifestyle.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Martinez (2017: 148-178)

Como podemos observar, las empresas de moda tienen, o han tenido,
que enfrentarse a un nuevo reto tecnoldgico, ante la necesidad de
transformarse y adaptarse a la era digital que vivimos, especialmente ligada al
marketing y a los canales de venta.

Respecto al marketing y las ventas, existe el reto de adaptarse a la
transformacion de los canales de venta, centrandose en un modelo mas
centralizado pero a su vez variado en cuanto a formatos de venta, conocido
como “modelo omnicanal”, un modelo a través del cual se estandariza el precio
de los productos y se dota al cliente de libertad para elegir el canal por el cual
desea recibir sus productos. De hecho, segun un reciente estudio de PwC
(2016), aunque la tienda fisica sigue siendo el principal punto de venta, los
consumidores cada vez mas reclaman poder interactuar y tener una
conversacion directa con las marcas mediante diferentes canales como la web,
redes sociales, apps, etc (Arribas et al., 2016).

Asi mismo “el mundo de la moda ha encontrado un habitat perfecto en
las redes sociales y ya es completamente habitual ver campafas online de las
marcas mas prestigiosas con acciones perfectamente estudiadas en Facebook,
Twitter, Instagram...” Esto se debe a que los nuevos canales de comunicacion
online tienen un enorme potencial y muchas ventajas que aportar a las marcas
(Arribas et al., 2016):
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* Potenciacion maxima del efecto de imagenes y videos para transmitir
ideas, conceptos y sensaciones de forma inmediata (basado en el
marketing visual).

* La bidireccionalidad, para conocer las opiniones, de forma inmediata,
de los clientes.

* Los cambios de conducta hacia una busqueda proactiva por parte de
los consumidores.

De hecho, “el consumidor espafiol es uno de los mas activos en redes
sociales”, de esta forma, semana tras semana, “mas de 1,1 millones de
usuarios interactuan en alguna red social y se efectuan mas de 3,8 millones de
busquedas en Google sobre marcas de moda” (Arribas et al., 2016: 59).

Por lo tanto, una de las grandes oportunidades que les brinda a las
marcas el medio online es conocer mejor al consumidor que interactua con
ellas a través de las redes sociales, asi como identificar a aquellos que poseen
un alto porcentaje de influencia. Asi, “segun el informe de PwC (2016), las
firmas que sean capaces de identificar y gestionar a los consumidores con
capacidad de influir sobre otros, fortalecer su posicion entre los influencers,
enriquecer su analisis de datos con perfiles sociales y medir la generacion de
earned media (estrategia en social media: presencia, relaciones publicas,
engagement...) y el retorno de las acciones con esa tipologia de consumidor,
obtendran una ventaja competitiva frente a otras marcas de la industria”
(Arribas et al., 2016: 59).
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CAPITULO 3. EL EMPLEO EN LA INDUSTRIA DE LA MODA

“A lo largo de la historia y a lo ancho de las culturas, el trabajo figura
como un referente clave en la vida de las personas y de los pueblos” (Blanch et
al., 2003: 29-33). A dia de hoy, es impensable una vida sin trabajar, o mejor
dicho, sin un empleo.

Si hasta hace poco, nuestras anteriores generaciones se caracterizaban
porque en las familias solo “trabajaban” los hombres -término erréneo-; en la
actualidad, practicamente todas las personas trabajamos, y la mayoria de ellas,
ademas, tenemos o buscamos un empleo. Esto se debe a que, trabajar
significa “ocuparse en cualquier actividad fisica o intelectual” (DRAE), siendo
empleo, la accion de ocuparse con actividad fisica o intelectual, recibiendo,
ademas, una remuneracion por ello.

En este capitulo vamos a definir el concepto de empleo, haciendo
especial hincapié en el empleo en la industria de la moda. Vamos a ver como
ha evolucionado el empleo durante los ultimos afios, y cémo le ha afectado la
crisis, centrandonos, una vez mas, en la industria de la moda. Ademas,
hablaremos de los empleos que genera esta industria.

3.1. Una primera aproximacién al concepto de empleo

Como hemos visto en la introduccion, no podemos decir que empleo sea
equivalente a trabajo, ya que el empleo incluye remuneracion en
contraprestacion por el trabajo realizado. Aunque es verdad, que muchas veces
se confunden ambos términos.

3.1.1.Trabajo vs. empleo

A lo largo de la historia, y dependiendo del contexto historico, el
significado de las palabras empleo y trabajo han evolucionado, surgiendo un
importante caracter polifacético del mismo concepto de “trabajo”. “Nos
referimos al trabajo como una actividad o una tarea (“estoy trabajando duro”),
como una situacion ocupacional (“trabajo al aire libre, puesto de trabajo”), como
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una técnica de produccion (“trabajo artesanal, trabajo a destajo”), como un
significado subjetivo (“tengo derecho a trabajar”), como una actitud o creencia
(“es bueno trabajar”), como un resultado (“he hecho un buen trabajo”), como un
valor (“el trabajo es lo mas importante de mi vida”), como estructuracion
temporal (“es hora de trabajar”), como simbolo social y cultural (“posee un buen
trabajo, los japoneses son trabajadores”), como coste o esfuerzo (“ha supuesto
mucho trabajo”), como intercambio social y econémico (“lo ha recibido a cambio
de su trabajo, vive de su trabajo”), como ética (“el trabajo redime”), etc. (Peird y
Prieto, 1996).

El trabajo entendido como actividad laboral se caracteriza, actual y
principalmente porque existe un lugar donde se realiza, existe un horario
establecido, existe una compensacion economica, es necesario el uso de
habilidades profesionales especificas, es dirigido y controlado por otra persona,
la tarea es de caracter obligatorio, el provecho de la tarea es obtenido por una
tercera persona, existe un alto grado de esfuerzo invertido, el trabajo es
motivado por su caracter econdmico, es necesario el uso de herramientas o
maquinas para llevarlo a cabo, etc. (Blanch et al., 2003: 27).

Por lo tanto, podemos concluir que la diferenciacion entre empleo
(trabajo remunerado) y trabajo, es decir, “entre lo laboral y lo no laboral radica
en las finalidades, las condiciones y las circunstancias especificas de la tarea
desarrollada: en las sociedades socioecondmicamente avanzadas, la meta de
esta actividad consiste en la compraventa de sus productos o servicios; funcién
que tiene lugar en el marco de un contrato explicito, por el que la persona se
compromete y se obliga a un trabajo, a cambio de la compensacién econdmica
correspondiente” (Blanch et al., 2003: 28).

Sin embargo, esta connotacion de trabajo como “concepto abstracto,
referido a cualquier tipo de actividad productiva o generadora de valor
econdmico y susceptible de intercambio mercantil, tiene una corta historia, un
largo periodo de incubacién social y cultural y estda sometido a un proceso de
innovacion permanente”. Lo que hoy conocemos como “trabajo” proviene
etimologicamente del sustantivo latino tripalium. El tripalium es un instrumento
compuesto de tres palos a los que se ata a las personas condenadas a un
castigo fisico, del cual deriva a su vez el verbo ftripaliare (“torturar”), por lo que
podemos decir que la palabra trabajo antiguamente se consideraba una tortura.
En contraposicion, “en el marco de la cosmovisibn moderna occidental, el
trabajo es considerado principalmente como fuente de valor, utilidad, riqueza,
dignidad, sentido e identidad y como factor de desarrollo social, organizacional,
familiar y personal (Blanch et al., 2003: 29-33).

Consecuentemente, “se considera trabajadora toda persona que
‘trabaja’, y mas especificamente, la que lo hace ‘asalariadamente’. En sentido
coloquial, trabajadora es la que trabaja con motivacién, esfuerzo, constancia y
disciplina” (Blanch et al., 2003: 33).

Por consiguiente, segun Blanch et al. (2003:34) con trabajo “nos
referimos a una actividad humana, individual o colectiva, de caracter social,
complejo, dinamico, cambiante e irreductible a una simple respuesta instintiva
al imperativo biolégico de la supervivencia material. Se distingue de cualquier
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otro tipo de practica animal por su naturaleza reflexiva, consciente, propositiva,
estratégica, instrumental y moral”. En este sentido, modernamente, segun
Adam Smith (1776; en Blanch et al., 2003: 36) “el trabajo significa, ademas de
un medio racional de lograr el sustento material, una fuente de riqueza para
individuos, familias y naciones”. Por su parte, Marx y Engels (1848) matizan
que, “‘en sociedades clasistas como la capitalista, lo es mas para unos
(propietarios de los medios de produccion) que para otros (proletarioszs)”.

Por su parte, en palabras de Bar6 (1998: 168) “trabajar no es solo aplicar
una serie de conocimientos y habilidades para lograr la satisfaccion de las
propias necesidades. Trabajar es, primero y fundamentalmente, hacerse a si
mismo, transformando la realidad, encontrandose o enajenandose en este
quehacer sobre la telarafa de las relaciones interpersonales e intergrupales”.

El trabajo, tal y como lo entendemos en la actualidad, es decir, como
actividad laboral, es el empleo o trabajo asalariado, “expresidon que, a partir de
la llamada revolucion Industrial, funciona como sinébnimo de trabajo a secas’,
que tras las crisis econdmicas, toma una version menos amable: el desempleo.
Asi como también aparecen otros términos relacionados, como el subempleo, o
empleo de baja calidad. Por tanto, “empleo, desempleo y subempleo son
categorias puras o tipo ideales” derivadas del propio trabajo (Blanch et al.,
2003: 37).

Empleo, por tanto, se define como “ocupacién, oficio”, definiéendose
ocupacioén como “accién y efecto de ocupar u ocuparse”, “trabajo o cuidado que
impide emplear el tiempo en otra cosa” y “trabajo, empleo, oficio”; mientras que

oficio se define como “ocupacion habitual” (DRAE).

En el mismo sentido, encontramos la definicion de trabajo, en el articulo
1.1 del Estatuto de los Trabajadores, por el cual se considera a los trabajadores
como aquellos que “voluntariamente presten sus servicios retribuidos por
cuenta ajena y dentro del ambito de organizacién y direccidn de otra persona,
fisica o juridica, denominada empleador o empresario”. No obstante, los
trabajadores autonomos, y no solo los trabajadores por cuenta ajena llevan a
cabo la accién de trabajar, o estar empleados, siendo definidos por el articulo
1.1. del Estatuto del Trabajador Autébnomo, estos ultimos como “personas
fisicas que realicen de forma habitual, personal, directa, por cuenta propia y
fuera del ambito de direccion y organizacidn de otra persona, una actividad
economica profesional a titulo lucrativo”.

Actualmente, el trabajo es central en la experiencia humana individual, y
como tal debe definirse a cada persona en funcion de su situacion sociolaboral,
como vamos a ver en la siguiente tabla.

% Proletario: “quien no puede acreditar otra propiedad que su ‘prole’, y obviamente, su fuerza
de trabajo” (Blanch et al., 2003: 36).
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Tabla 3.1. Categorias sociolaborales en funcion del trabajo

Interviene en el proceso productivo, trabajando por

Autoempleada cuenta propia

Trabaja por cuenta ajena, asalariadamente y con

Empleada contrato regular
Ocupa un puesto de trabajo de rango inferior a su
Poblacion | Subempleada categoria profesional y/o en condiciones de
activa precariedad contractual, salarial, y/o temporal

Tiene edad, capacidad y disponibilidad para la
actividad laboral, carece de empleo, desea ocupar
Desempleada | un puesto de trabajo y asi consta en el organismo
correspondiente, donde su ficha esta registrada y

actualizada

Esta en minoria de edad laboral o mantiene el

Preactiva estatus de estudiante

Consume, tiene edad y capacidad para estar
Pasiva laboralmente ocupada; pero ni esta empleada, ni

Poblacion :
procura ni desea estarlo

inactiva Ejecuta labores del hogar y, por ello, participa mas

0 menos activa y directamente en el proceso
productivo; siendo, sin embargo, oficialmente
categorizada como ajena al mundo laboral

Paraactiva

Esta en condiciones de ocupar un puesto de
trabajo; pero se resigna a la inactividad,
desesperanzada de encontrar un empleo, que ya

Poblacién ha dejado de buscar

Desanimada

inactiva Inactivable Padece alguna discapacidad que la inhabilita para
la actividad laboral convencional

Disfruta de la jubilacion o de la edad de retiro

Postactiva laboral

Fuente: Blanch et al. (2003: 39)

Tras esta categorizacion, cabe destacar el papel de aquellas personas
que no encajando en la definicion de poblacion activa empleada, es decir,
poblacién que trabaja a cambio de un sueldo, forman parte del proceso
productivo y del funcionamiento de la economia. Es decir, aquellas dedicadas,
especialmente a tareas domeésticas, autoproduccion, voluntariado social vy
prosumo?®®; las cuales trabajan, pero no reciben una remuneracion por ello.

Ademas, cabe destacar que, gracias a las nuevas plataformas de
comunicacién online de las que hemos hablado en el capitulo anterior, se ha
abierto la puerta a muchos emprendedores para crear sus propias empresas de
moda, de menor tamano a las que estamos habituados a ver. Esto es debido a
la gran reduccion de costes que implica el medio online, y la facilidad para la
vitalizacién de las comunicaciones (Martinez, 2017:154). Claros ejemplos de
este emprendimiento son las espafiolas Bimani13 (conocido como Biombo13
hasta Junio de 2017) y Gloria’s, de las cuales hablaremos mas adelante.

® Prosumo: actuacion econémica por la cual el mismo agente es, productor y consumidor del
producto o servicio que recibe (Blanch et al, 2003).
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3.1.2.El ideal del pleno empleo y las politicas de empleo

“Teniendo en cuenta lo establecido en los articulos 40 y 41 de la
Constitucion Espafiola, la politica de empleo es el conjunto de decisiones
adoptadas por el Estado y las comunidades autbnomas que tienen por finalidad
el desarrollo de programas y medidas tendentes a la consecucion del pleno
empleo, asi como la calidad del empleo, a la adecuacidn cuantitativa y
cualitativa de la oferta y demanda de empleo, a la reduccion y a la debida
proteccion de las situaciones de desempleo”. Asi versan las lineas dedicadas al
articulo 1 del Real Decreto Legislativo 2/2015, de 23 de octubre, por el que se
aprueba el texto refundido de la Ley de Empleo. De estas palabras podemos
observar el caracter idealista del pleno empleo, por parte del gobierno de
Espana, que aboga, en el mismo articulo porque “la politica de empleo se
desarrollara, dentro de las orientaciones generales de la politica econdmica, en
el ambito de la estrategia coordinada para el empleo regulada por el Tratado de
Funcionamiento de la Union Europea”.

En la actual y delicada situacion de la economia, asi como del empleo,
especialmente en paises como Espafa, se han impulsado y se siguen
impulsando politicas de empleo para luchar contra el desempleo, de ahi la
refundicion de la misma Ley de Empleo, y con el objetivo ultimo del pleno
empleo.

El pleno empleo se caracteriza, por lo tanto, en que el sistema sea capaz
de producir tantas horas de trabajo como horas disponibles entre los
demandantes de empleo, teniendo en cuenta una jornada de trabajo semanal
de 40 horas. Por lo tanto, un sistema que no produce pleno empleo, esta
produciendo menos horas de las que se demandan en un momento concreto.
En una situacion de pleno empleo, se daria una completa simetria entre el
numero de empleos y puestos de trabajo, entendiendo como tales aquellos que
cubren por completo las horas de trabajo demandadas. En la actualidad, esta
simetria no existe, ya que existe una capacidad inferior de generar puestos de
trabajo que los demandados (Bilbao, 1999).

La Ley de Empleo tiene por objetivos de politica de empleo, en orden a
la consecucién del pleno empleo y, por tanto, la erradicacion del desempleo, o
al menos que este tenga un menor impacto en el nivel de vida de los
ciudadanos, segun su articulo 2:

* Apartado b) “mantener un sistema eficaz de proteccion ante
situaciones de desempleo, que comprende las politicas activas de
empleo y las prestaciones por desempleo”.

* Apartado c) “adoptar un enfoque preventivo frente al desempleo,
especialmente de larga duracion” a través de acciones formativas
y la mejora de la calificacién profesional del desempleado.

* Apartado d) “asegurar politicas adecuadas de integracién laboral

dirigidas a aquellos colectivos que presenten mayores dificultades
de insercion laboral, especialmente jovenes, mujeres, personas
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con discapacidad y parados de larga duracion, mayores de 45
afnos”.

* Apartado i) “fomentar la cultura emprendedora y el espiritu
empresarial”.

Para poder llevar a cabo las politicas de empleo, y que sean efectivas,
seran necesarios los “Planes Anuales de Politica de Empleo”, que segun el
articulo 11 de la Ley de Empleo “concretaran, con caracter anual, los objetivos
de la Estrategia Espafiola de Activacion para el Empleo a alcanzar en el
conjunto del Estado y en cada una de las distintas comunidades autonomas asi
como los indicadores que se utilizaran para conocer y evaluar anualmente el
grado de cumplimiento de los mismos”.

Para el afio 2016, y de acuerdo con la Estrategia Espafiola de Activacion
para el Empleo 2014-12016, el Plan Anual de Politica de Empleo?’ tuvo como
objetivos, los siguientes cinco “objetivos estratégicos acordados en el seno de
la Conferencia Sectorial de Empleo y Asuntos Laborales del 3 de noviembre de
2015”:

1. “Mejorar la empleabilidad de los jovenes y desarrollar el Plan de
Implementacién de la Garantia Juvenil en Espaina”.

2. “Favorecer la empleabilidad de otros colectivos especialmente
afectados por el desempleo, en particular los mayores de 45 afios
que sean parados de larga duracién, beneficiarios del Programa
de Recualificacion Profesional PREPARA, del Programa de
Activacion para el Empleo y del Programa de Accion Conjunto
para la mejora de la atencidon a las personas paradas de larga
duracion”.

3. “Mejorar la calidad de la formacién profesional para el empleo,
que se traduce en su mayor impacto en términos de insercion y
de mejora del desarrollo profesional de los trabajadores”.

4. “Reforzar la vinculacion de las politicas activas y pasivas de
empleo”.

5. “Impulsar el emprendimiento como parte inseparable de la
activacion y recuperacion del empleo. Asimismo, todos los
servicios y programas de politicas activas de empleo e
intermediacién laboral se enmarcaran en los seis Ejes, en los que
se ordenan los 29 objetivos estructurales definidos en la
Estrategia Espafiola de Activaciéon para el Empleo 2014-2016":
orientacidon, formacion, oportunidades de empleo, igualdad de
oportunidades en el acceso al empleo, y emprendimiento.

? Plan Anual de Politica de Empleo. Disponible en:
https://www.sepe.es/contenidos/que_es_el_sepe/publicaciones/pdf/pdf _empleo/pape 2016.pdf
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3.1.3. Evolucion del empleo en Espaina entre los anos 2006 y
2017

En este apartado, vamos a ver como ha evolucionado el empleo en
Espafa durante los ultimos afnos, el cual se ve reflejado en el siguiente grafico:

Figura 3.1. Evolucién del empleo en Espaia (2006-2018)
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Fuente: Elaboracion propia a partir del datos obtenidos del INE (Anexo 1). Datos en
miles de personas.

Segln los datos del Anexo 1%, podemos comenzar por destacar la
diferencia entre la poblacion activa en 2006, aproximadamente 21,5 millones de
personas, hasta la actualidad (primer trimestre del 2017), con
aproximadamente 22,7 millones de personas, un dato que aumenta en algo
mas de 1 millon de personas.

En 2006 de 21,500 millones de personas en edad laboral, 19,5 millones
tenian trabajo, el resto, apenas 1,9 millones se encontraban en situacion de
desempleo, lo que supone una tasa de paro del 9,03%.

En comparacién, en el primer trimestre de 2018, las personas en edad
laboral registradas en Espafia eran 22,7 millones, de los cuales 18,9 millones
tenian un empleo, y el resto, 3,8 millones estaban registrados en las oficinas de
empleo, lo que arroja una tasa de paro superior al 16%; dos puntos por debajo
que en el primer trimestre del afo anterior.

Entre todos estos afios (mas de 10) la poblacion activa apenas ha
aumentado, mientras que el numero de desempleados y, por tanto, la tasa del
desempleo se han visto incrementadas. Podemos, por tanto, observar como la

28 Datos obtenidos: http://www.ine.es/prensa/epa tabla.htm
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situacion laboral en Espafa ha evolucionado, sufriendo diferentes picos,
pasando de un 9% de parados en 2006 a un 27% en 2013, con una posterior
reduccion hasta la cifra del 16,7% en 2018, en la que nos encontramos
actualmente.

Esta evolucion, también la podemos estudiar desde el punto de vista del
autoempleo. Segun datos del ministerio de trabajo, actualmente el numero de
auténomos en Espafia se situa en mas de 3,1 millones de personas. Dato que
contrasta con el de 2008 que situaba esta cifra en los 2,2 millones de personas,
lo que supone un incremento de casi un 30% de trabajadores en autoempleo®.

Con estos datos podemos analizar el comportamiento laboral en Espana
y compararlo con la situacion actual laboral del pais. El numero de autonomos
aumenta, pero sigue por debajo del de hace apenas 10 afios, por otra parte, en
Espafa durante la crisis se perdieron 410 mil autbnomos, cifra que aumenta
expog(?ncialmente, en 2015, por ejemplo, el numero de autdbnomos crecioé un
1,3%.

3.2. El empleo en la industria de la moda

Segun el disefador, Modesto Lomba, presidente de Ila Asociacion
Creadores de Moda de Espafia (Acme) “ademas de cultura, la moda es
también industria, empleo y comercio, por lo que es necesario poner en valor el
peso de la actividad econdmica de sus empresas” (modaes, 2017)31.

En palabras de Posner (2013: 193), “la moda puede resultar glamurosa y
excitante, pero es conveniente recordar que se trata de una actividad
fundamentalmente comercial consistente en la fabricacion y venta de productos
textiles y de moda que deben satisfacer la demanda del cliente y generar
rentabilidad para la empresa que desarrolla dicha actividad”. Es por ello, que
“para trabajar en este sector se necesita ser ambicioso, automotivado, creativo,
energético y apasionado por la moda, al igual que poseer un conocimiento
practico del marketing y de la empresa”.

Como hemos visto en el punto 1.2.4. los principales actores de la
industria de la moda, y consecuentemente, de los cuales podemos obtener los
principales tipos de empleo o trabajo en esta industria son: disefiadores,
empresarios, medios de comunicacion (estilistas, editores, redactores,
fotégrafos, peluqueros, maquilladores, etc.), modelos y celebrities (entre las
que encontramos a las influencer), y coolhunters.

% Datos obtenidos de los siguientes articulos:

https://www.20minutos.es/noticia/3009036/0/numero-autonomos-supera-3-millones-marzo-

2017/

%/ http.://cincodias.elpais.com/cincodias/2016/02/16/autonomos/1455617605 569750.html
 Datos obtenidos del siguiente articulo. http://www.abc.es/economia/abci-numero-autonomos-

crecio-13-por-ciento-espana-2015-201601081704 noticia.html

“'Datos obtenidos del siguiente articulo: https://www.modaes.es/back-

stage/20170428/modesto-lomba-la-moda-arrastra-un-estigma-de-frivolidad.html
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Ademas de estos, también existen otros empleos relacionados con el
mundo de la moda: dependientes de tienda, personal de almacén y logistica,
costureros y sastres, modistos, patronistas, ilustradores y disefiadores graficos,
asi como una infinidad de intermediarios.

3.2.1. Principales tipos de empleo relacionados con la industria
de la moda

Como hemos visto, podemos obtener una gran cantidad de empleos en
la industria de la moda, desde el disefiador de renombre hasta el pedn que
recoge la planta de algodon, pasando por la industria de la fibra textil, la
industria del tejido y del hilado, los proveedores e intermediarios del tejido e
hilado, los fabricantes de prendas y los distribuidores mayoristas y minoristas.
Por lo tanto, para poner en funcionamiento la industria de la moda, es
necesario un mecanismo que integre agricultura, industria quimica, industria
quimica de la fibra, industria textil, sector de la moda y la indumentaria, medios
de comunicacion y sector minorista (Posner, 2013).

En este apartado vamos a ver los principales tipos de empleo de la
industria de la moda, dejando la industria quimica y la agricultura de lado. Es
decir, nos vamos a centrar en las principales areas de empleo a las que puede
optar quien viva en paises desarrollados.

TABLA 3.2. Tipos de empleo en la industria de la moda en paises
desarrollados

Empleo Definicién

Aquel que desarrolla y disefia productos de moda individuales
0 gamas de productos adecuados para un mercado objetivo
especifico.

Disenador de
moda

Trabajan con una antelacion de entre 18 meses y dos afos
Coolhunter: | 'éspecto a una determinada temporada. Desarrollan vy
especialista en recopila’n informes de tendencias y de mercado que en e! futuro
diccién de venderan a empresas de moda. Generalmente trabajan en

pre agencias dedicadas a la prediccién de moda y tendencias, las
m°°!a Y | cuales elaboran presentaciones e informes que contienen
tendencias. | ajetas de color, ilustraciones de disefios, disefios de tejidos y
estampados, asi como dibujos técnicos en plano de productos.

Son aquellos que buscan, desarrollan y seleccionan gamas de
producto. Han de entender las necesidades del consumidor y
pronosticar su demanda. Estos compradores se dedican a
buscar productos en empresas que comercializan sus propias
gamas de marca, asi como en boutiques individuales de
Comprador | disefiadores junior, en pequefias cadenas de boutiques o en
minorista | grandes almacenes de marcas de moda mayoristas o firmas de
disenador.
Los compradores minoristas precisan un sentido empresarial,
conocer las tendencias actuales y los cambios de demanda de
los consumidores, asi como mantenerse al dia en las
actividades de las empresas competidoras.

Continta en la pagina siguiente...
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El merchandiser

Es el responsable de que los productos estén presentes en la
tienda de forma adecuada, en el momento apropiado y en la
cantidad justa. Habitualmente, trabajan en colaboracion con los
compradores para planificar las gamas y decidir el numero de
unidades por modelo que han de ser encargadas. Coordina y
se comunica con los proveedores para supervisar las entregas,
asi como con los departamentos de logistica para garantizar
que las tiendas adecuadas reciban las existencias en las
cantidades correctas. Asimismo, llevan a cabo un seguimiento
de cifras de venta, por lo que son los que se encargan, también
de planificar las estrategias promocionales.

El visual
merchandiser

También conocido como escaparatista, es el que se encarga
de crear e instalar los disefios para escaparates y displays del
interior de la tienda. La finalidad de estas tareas es atraer a los
clientes hacia la tienda, promocionar los articulos de la misma,
asi como maximizar las ventas.

Gestor de marca o
gestor de producto

Es aquel que se encarga de la gestidn estratégica de la marca,
asi como de su desarrollo y mantenimiento de la identidad de
marca. Los jefes de producto se encargan de supervisar el
proceso de desarrollo de un producto o una categoria de
productos hasta su puesta en el mercado. Estos son los que
suelen ser promocionados a puestos de direccion ejecutiva,
gracias a su experiencia y conocimiento de las actividades de
los fabricantes.

Agente promotor
y relaciones

Son aquellos que se ocupan de la promocion y la imagen de la
marca. La finalidad de estos consiste en conseguir una
cobertura mediatica alta, y en consecuencia, generar una

publicas imagen favorable de la empresa, marca o firma.
Es aquel que se encarga de plasmar lo que el disefiador ha
Patronista ideado. Se trata de un trabajo menos creativo, y por lo tanto

mas practico y funcional.

Modisto o sastre

Son aquellos que a través del patron, llevan a cabo la
fabricacion de los productos de moda.

Son aquellos que exhiben los disefios de moda de las

Modelo empresas y marcas.

Es aquel que fotografia las modelos, y a los productos de moda
Fotografo y complementos, para revistas, paginas webs, tiendas online,

etc.

Son aquellos que realizan imagenes o dibujos de producto,
llustrador utilizando técnicas artisticas y graficas, en este caso

especializados en ilustracién de moda.

Disenador grafico

Forman parte fundamental de la imagen y la comunicacién de
las marcas de moda, tanto en tiendas fisicas como online.

Estilista Son aquellos que _ \_/isten a famosos, periodistas o
presentadores de television, entre muchos otros.
Especialista en Son estilistas especializados en escenarios, es decir, los que
vestuario deciden qué ropa se van a poner los actores de series,
escénico peliculas y teatro.
Son asesores de imagen, que adaptan tu presupuesto y con él
Personal shopper consiguen conformar un /ook afin a tus gustos y caracteristicas.

También llevan a cabo las compras de personas muy
ocupadas, que no pueden realizar ellos mismos.

Continta en la pagina siguiente...
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Es una variedad del personal shopper, encargado de organizar
Wedding planner | una boda prestando ayuda con la eleccién del vestido de los
novios, la decoracion y los detalles.

Son periodistas especializados en la moda. Escriben sobre
moda, preparan editoriales de moda, eligen vestuarios para los
y las modelos, asi como seleccionan las localizaciones donde
se van a llevar a cabo las fotografias.

Editor de moda

Organizador de Son aquellos que se dedican a organizar pasarelas,
eventos showrooms, ferias de moda, exposiciones, convenciones, etc.
Community Aquel enc_argado de gestionar Ia§ redes sociales de las firmfa_s

de moda, interactuando con seguidores y ayudando a transmitir
manager imagen de marca mediante contenido de valor.

Son aquellos, que no siendo especialistas o profesionales del
Blogger, mundo de la moda, generan simpatia y credibilidad a través de
youtuber, sus redes sociales, promocionando marcas, generalmente
instagramer: seleccionadas personalmente por ellos mismos. En la cumbre
influencer encontramos al influencer, el maximo exponente de esta nueva

profesion, de la que hablaremos en el capitulo 4.

Dependientes de | Son aquellos que estan en contacto continuo en el cliente, los
tienda principales vendedores de las empresas de moda.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Posner (2013: 195-204), DRAE y trendencias.com™

Como podemos ver, la mayor parte de los empleos estan relacionados
de forma directa con el marketing y la comunicacion, siendo un area
imprescindible para las empresas de moda, ademas de, como es légico, el
propio proceso de disefo y fabricacién. Por lo tanto, podemos decir que, una
gran mayoria de los empleos que se generan en la industria de la moda, en los
paises desarrollados, son del area de conocimiento, o area profesional del
marketing.

3.2.2. Evolucion del empleo en la industria de la moda

El sector de la moda es un sector clave en Espafia debido a su peso en
la economia, por motivos como su crecimiento y por ser un gran generador de
empleo. Concretamente, el peso del sector en el empleo en la parte comercial
supone un 18,7%, casi tres veces superior al que corresponde a la parte
comercial, situado en un 8,6%, datos que corroboran que el mercado de la
moda es mucho mas fuerte en el retail que en la produccion y manufactura
(Arribas et al., 2016).

Segun Acotex, el numero de trabajadores en establecimientos textiles en
Espanfa se situa en 2016 en 197.453 personas. Una cifra que crecié durante el
ultimo afo en el que se registran datos y, en comparacion con el afio anterior
(2014), se situaba en los 193.829. La cifra crece desde 2015 ya que la
tendencia de afos anteriores era a la baja. En 2013 el numero de empleados
era algo mas de un 1% inferior y se venia encadenando una racha de pérdidas

32 Disponible en: https.//www.trendencias.com/noticias-de-la-industria/21-interesantes-trabajos-
si-te-quieres-dedicar-a-la-moda
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de empleo desde 2007, afio en el que se produjo la mayor bajada de empleos,
un 4,8%.

A fecha de hoy, y aunque la tendencia es positiva, y se crean mas
empleos de los que se destruye, la cifra esta lejos de la alcanzada en el afio
2006, con mas de 224 mil empleados. El afio registrado por Acotex con mas
trabajadores en el sector de la moda fue 1997 con 232.551 empleados.

Figura 3.2. Evolucién del numero de trabajadores en establecimientos
textiles en Espaia (1997-2016)

rcio Textil en Cifras | 2016

Evolucion del nUmero de trabajadores
en establecimientos textiles

/Xcotex

232551
29851 227,000

224835 19569 221345 24231

213.024

204,538
198,667 194554 186.004 193829 197.453

190.014 187.874

0,26% 030% 051%

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
. . . 33
Fuente: El Comercio Textil en Cifras 2016 (Acotex).

Asi, el empleo en la industria textil, de confeccion, ha aumentado
durante el ultimo afo registrado (2016), llegando a los 134 mil trabajadores, lo
que significa un 2,29% mas que en 2015 cuya cifra se situaba en los 131 mil
empleados. El afno 2014 es el afio que menos empleados encontramos en la
industria textil y de confeccion desde 2009, con una diferencia considerable ya
que en 2009 los puestos de trabajo en este sector en concreto ascendian a 163
mil. Cifra lejana la de 2009, si la comparamos con la ultima registrada
existiendo una diferencia de mas de 30 mil empleos.

3 Disponible en: https://www.hispanidad.com/wp-content/uploads/2017/06/Informe-Comercio-
Textil-en-Cifras_2016-1.pdf

82



CAPITULO 3. EL EMPLEO EN LA INDUSTRIA DE LA MODA

Figura 3.3. Evolucion del empleo en la industria Textil en Espaia (2009-
2016)

El Comercio Textil en Cifras | 2016 Aa’te/\
Evolucion del empleo en

la industria Textil en Espafa

Textil / Confeccidon — N° de trabajadores

163.000
153.000

136.000 134.000
129.000 128.000 131.000

2,34% 2,29%

2009 2070 20m 2012 2013 2014 2015 2016

Fuente: EI Comercio Textil en Cifras 2016 (Acotex)34

3.2.2.1. Datos de empleo en la industria de la moda registrados
en la Encuesta de Poblacion Activa (EPA) (1T, 2017)

Como se extrae del articulo “la creacion de empleo en la industria de la
moda alza el vuelo: crece un 15,3% en el primer trimestre” (modaes.es, 2017)
podemos observar que “la Encuesta de Poblacion Activa (EPA) constata un
aumento en el numero de personas activas tanto en el sector textil como en los
de la confeccion y el calzado, que sumaban 169.400 personas ocupadas”.

Asi, “la generacion de empleo se dispara en la moda espafiola”. Durante
el primer trimestre de este afio (2017), tanto la industria textil como el sector de
la confeccion y el calzado contaban con 169.400 personas activas,
aproximadamente, un 15,3% mas que durante el mismo periodo del ano, el afio
anterior, segun datos publicado por el INE, en la ultima Encuesta de Poblacion
Activa (EPA). Por tanto, podemos decir que la cifra de ocupados en la industria

34

Disponible en: https://www.hispanidad.com/wp-content/uploads/2017/06/Informe-
Comercio-Textil-en-Cifras_2016-1.pdf
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o sector de la moda, entre los meses de enero y marzo es mas alta que las
registradas desde el primer trimestre del afo 2012, copando casi un 1% del
total de ocupados en Espaiia (modaes.es, 2017).

Por tanto, la evoluciéon del empleo en el sector de la moda contrasta con
el desarrollo en el conjunto de la economia, cuyo crecimiento fue mas lento.
Espana cerré el primer trimestre con 18.438.300 ocupados, un 2,3% mas que
en el mismo periodo del afio anterior.

Concretamente, la industria del cuero y del calzado ha sido la que ha
tomado mayor impulso en el crecimiento del numero de trabajadores en el
primer trimestre del afio, con un alza del 22,2% respecto al mismo trimestre del
afo anterior (2016), llegando a los 67.800 ocupados. Por su parte, el sector
textil finaliza los tres primeros meses del afio (2017) con 47.500 empleados, es
decir, un 18,5% mas. Por su parte, es la industria de la confeccion la que
incrementa su numero de trabajadores de forma mas sigilosa y a un ritmo mas
moderado que las anteriores, un 5,5%. Es decir, hasta los 54.100 trabajadores.

Finalmente, en el cuarto y ultimo trimestre del afio 2016 “el empleo en el
conjunto de la industria de la moda espafiola aumentd un 2% en el primer
trimestre de 2017. El textil incrementé su numero de ocupados un 7%, mientras
que el alza en la confeccion fue mas moderada, del 1,5%. El sector del
calzado, por su parte, disminuyo ligeramente su numero de trabajadores, un
0,9%” (modaes.es, 2017).

3.2.2.2. Ultimos datos de empleo en moda: “La confeccion, a
20.000 empleos de la ‘precrisis’”

Como hemos podido observar en diversos articulos de la revista
modaes.es fechados en 2018, el empleo en la industria de la moda crece, lo
que genera buenas expectativas para los afos venideros.

Concretamente, “el empleo en la industria espafiola de la moda se
elevan un 7% en 2017”, rozando niveles de 2010 a fecha enero 2018. No
obstante, el ritmo de crecimiento del numero de personas ocupadas en los
sectores de la moda: textil, confeccion y calzado, fue inferior al registrado el
ano anterior, con un incremento del 16% (modaes.es, 2018).

Asi, en junio 2018, los datos siguen creciendo, rozando niveles de 2009,
con un crecimiento de tan solo un 1,6%, el crecimiento mas bajo de lo que va
de afo, situando “el numero medio de afiliados en 145.208 personas”, 2.278
afiliados mas que en el mismo mes de junio en el afo 2017, segun datos del
Ministerio de Empleo y Seguridad Social. Aun con este crecimiento tan bajo, “la
fuerza laboral conjunta del textil, la confeccion y el calzado rozé niveles de
2009” (modaes.es, 2018).

De esta forma podemos observar que el empleo en la industria de la

moda en Espafa continua recuperandose, llegando a niveles de hace una
década. “El numero medio de afiliados en textil, la confeccién y el calzado se

84



CAPITULO 3. EL EMPLEO EN LA INDUSTRIA DE LA MODA

situé en 145.208 personas a cierre del primer semestre, cerca de los 145.955
afiliados que sumaba en 2009” (modaes.es, 2018). También base destacar que
desde finales del afio 2017 el empleo en moda en Espafia ha incrementado su
ritmo de crecimiento, elevandose desde un 1,2% en noviembre de 2017 hasta
un 2,1% en febrero. Aun asi, estos datos estan lejos de los registrados entre
2015 y 2016, “cuando se anotaban alzas iguales o por encima del 3% mes a
mes” (modaes.es, 2018).

De forma intersectorial, la confeccién fue el sector de la moda que liderd
el aumento del empleo con un incremento del 2,4% en junio, situandose en
51.024 afiliados a la Seguridad Social. Por su parte, el sector textil elevo su
plantilla un 2,1% y el del calzado se estanco en un crecimiento de tan sélo un
0,2%. Asi, en el mes de junio la industria de la moda contaba con 121.495
personas, lo que supone un 4% mas que durante el mismo periodo el afio
anterior. Por su parte, en el caso de los autdbnomos, “el alza fue del 1,1% hasta
23.713 ocupados” (modaes.es, 2018).

Para finalizar, el paro se sitia en minimos desde el 2008, siendo 3.16
millones de personas en junio, o que supone casi un 6% menos que en el
mismo mes en 2017. Asi, “en términos absolutos, junio finalizé con 200.649
desempleados menos” (modaes.es, 2018).

Como hemos podido observar en las palabras anteriores, las previsiones
de crecimiento de empleo a medio plazo en la industria de la moda son
positivas, por lo que continuara creciendo, aunque le costara llegar a los datos
de los niveles precrisis.
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CAPITULO 5: COMO CONVERTIRTE EN INFLUENCER DE TU PROPIA MARCA: EL CASO
DE LAURA CORSINI PARA BIMANI 13

En este capitulo estudiaremos la figura del influencer y su implicacion en
la comunicacién promocional, como herramienta de marketing y canal de
comunicaciéon para las empresas de moda; asi como su papel en el empleo,
especialmente en la industria de la moda, tanto desde el punto de vista del
autoempleo, como figura generadora de empleo.

4.1. Un nuevo elemento en relaciones laborales y marketing
surgido de la implantacién de canales de comunicacién online
en la industria de la moda: el influencer

Como ya hemos visto en capitulos anteriores, con el surgimiento de
internet han nacido nuevos canales de comunicacion, que tanto las personas
fisicas (usuarios) como las marcas han aprendido a utilizar para comunicar
todo aquello que considerasen relevante: pensamientos, gustos, ideologias,
etc. Surgen los blogs y las redes sociales, lugares en la red en los cuales poder
plasmar tus gustos y pensamientos, y de esta manera, nacen los primeros
bloggers transformados en influencers, en los cuales profundizaremos en este
capitulo.

En primer lugar concretaremos qué es un influencer o “qué es ser
influencer’ como empleo y en qué consiste su trabajo. Posteriormente, veremos
esta figura como herramienta de comunicacion promocional para las marcas y
empresas de moda; también observaremos su influencia en el empleo tanto
como empleados como empresarios autobnomos en si mismos, generando su
propio puesto de trabajo, y también como generadores de empleo directa e
indirectamente.

4.1.1. ; Qué es un influencer?

Estas personas, o personajes publicos, tal y como los conocemos en la
actualidad, llevan poco tiempo entre nosotros pero nos resultan completamente
familiares. A pesar de que muchas personas conocen este término muchas
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tendrian problemas para definirlo. Esto es a lo que vamos a dedicar este
apartado.

Segun Nuiez (2012) un influencer (influenciador, en castellano) es, en
términos generales, aquella “persona que tiene la habilidad de influir en su
comunidad” o lo que es lo mismo, “personas que tienen un alto nivel de
influencia en su elevado numero de seguidores en redes sociales y/o
suscriptores del blog”.

Segun el Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo, los
influenciadores son “personas que generan informacion de productos, servicios
0, gracias al fenomeno de las redes sociales, de cualquier tema de actualidad.
Regularmente se especializan o hablan de un tema o categoria en especifico vy,
por lo general, tienden a interactuar y a participar con otros usuarios
compartiendo sus opiniones, pensamientos, ideas o reflexiones”.

Por lo tanto, podemos decir que un influencer es un influenciador que
cuenta con cierta credibilidad acerca de un tema, y por ello puede convertirse
en prescriptor para una marca. Generalmente no son personas famosas en
primera instancia, sino que estan ligados a sus canales de YouTube, blogs o
redes sociales, y gracias a ellos se han convertido en lideres de opinidon
mediaticos generando un nuevo tipo de marketing, el “marketing de influencia”
(Nocito et al., 2017) o “marketing de influencers” consolidado a partir del afio
2015 (Blanco, 2017: 71).

En un sentido generalista, Sandoval (2014) afirma que “no todos los
influenciadores son iguales”, basandose en las motivaciones y en la forma de
actuar de cada uno de ellos, la cual podremos observar en los contenidos que
publiquen a través de sus perfiles en los medios de comunicacion social: blogs
y redes sociales. Asi, define al influencer como “una persona con la capacidad
de ejercer una influencia positiva o negativa de prescripcién en un determinado
segmento de mercado o categoria de producto”, y define los siguientes 10
perfiles de influencers que veremos en la siguiente tabla.

Tabla 4.1: Tipos de influencers

Tipo de influencer Definicién

Especialista en el “Experto gonoggdor de un determingdo se’ctlor de actividad,
sector de | €@Paz de identificar cambios, tendencias y habitos de compra”,
. | con un perfil consultivo, que colabora ocasionalmente con los

referencia medios de comunicacion.

Especialista en Se tlrat.a de aquella persona emlnfentemente tec”mca,

cateqoria de especializada en una determinada categoria de productos”. Se

g encarga de analizar los aspectos técnicos y el grado de
producto innovacion de los mismos.

Es aquel que tiene “un conocimiento exhaustivo de wun
determinado segmento de producto-mercado, donde se
convierten en verdaderos prescriptores, apreciados por su
De nicho | independencia y credibilidad”. Generalmente, este tipo de
influencer desarrolla una actividad propia como consultor de
empresas. Su audiencia no es muy alta, pero es muy
participativa.

Continta en la pagina siguiente...
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Se trata de personas que desarrollan su actividad en el
ambito periodistico, y son “apreciados por sus
planteamientos, reflexiones y criticas”. Son aquellos que
mas seguidores fieles poseen.

Generalista

Profesionales expertos en su sector o categoria de
producto”, poseen una elevada notoriedad, y son
De tendencia | capaces de innovar y establecer nuevas tendencias.
Divulgan sus ideas con un alto grado de creatividad a
través de diferentes plataformas.

Es el perfil asociado a personalidades “que ocupan
cargos destacados en el ambito de la politica,
periodismo o direccion de empresas”. Suelen tener una
participacion minima en blogs y redes sociales, pero sus
aportaciones tienen una repercusion muy elevada.

Influenciador
ocasional

Se trata de un “influenciador indirecto que las marcas,
con negocios B2B*, utilizan dentro de sus canales de
comunicacién corporativa como referencia de sus
servicios o productos”. Son, generalmente, los propios
clientes los que se convierten en influencers de la
marca.

De referencia

Son los propios empleados de la empresa, que
Cautivo | participan de forma activa en fotos y redes sociales. Son
unos de los mas importantes prescriptores de la marca.

Son aquellos que se desarrollan en la red, y
corresponden a “profesionales que fundamentalmente
Por imitacion | recogen contenidos de otros sites, los adaptan y los
posicionan como propios”. Suelen ser expertos en
posicionamiento SEO y curacion de contenidos.

Es el grupo mas numeroso y somos todos y cada uno
de los consumidores, tanto defensores como detractores
de las marcas. “Su opinioén tiene un gran valor, tanto
Anénimo | positivo como negativo. La independencia y el altruismo
son uno de los valores mas apreciados por los
potenciales clientes a la hora de analizar la compra de
un determinado producto”.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Sandoval (2014)

Esta figura, se ha convertido en imprescindible para las empresas en
general, y para las empresas de moda en g)articular. Como podemos ver en el
“Estudio anual de redes sociales” de IAB*, a fecha 20 de abril de 2016, la
quinta actividad mas realizada en redes es “seguir influencers”, declarandose
un 85% de los encuestados como seguidores de influencers a través de redes

% B2B: Business-to-business, es decir, empresas que prestan servicios a otras empresas.

% “Estudio anual de redes sociales” IAB 2016. Disponible en: http://www.iabspain.net/wp-
content/uploads/downloads/2016/04/IAB EstudioRedesSociales 2016 VCorta.pdf
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sociales. Actividades relacionadas serian ver videos (en segunda posicion) y
participar en concursos.

Segun este mismo estudio, el 29% de los seguidores lee y comparte las
publicaciones; siendo los temas de mayor interés en orden descendiente:
temas de actualidad (16%), politica y sociedad (15%), moda (13%), deportes
(13%); utilizando un 63% Facebook, un 34% Twitter, un 20% YouTube y
finalmente un 17% Instagram.

41.1.1. El influencer en la industria de la moda

Esta nueva figura, ha tenido especial establecimiento en la industria de
la moda, por lo que el influencer de moda es aquel que cuenta con cierta
credibilidad en temas relacionados con la moda, y que se convierte en
prescriptor de las marcas que le gustan, o como es habitual en la actualidad,
con aquellas con las que trabaja, remuneradamente o de forma altruista. Estas
figuras estan estrechamente ligadas con los blogs y las redes sociales, y
durante los ultimos afos, con su canal en YouTube, convirtiendose en
referencia, especialmente de los consumidores mas jévenes, los conocidos
como millennials®.

Los influencer de moda, generalmente también lo son de viajes, lifestyle,
alimentacion, deporte, etc., es decir, todo aquello que tenga que ver con la
imagen personal y la belleza. Asimismo, la mayoria de los influencer mas
conocidos y establecidos en la actualidad, proceden del tipo de blog o bitacora,
‘ego blog”, de los que hemos hablado en el capitulo 2. En un comienzo, este
tipo de blog pertenecia a personas andnimas que poco a poco se han
convertido en referentes de estilo, con legiones de seguidores, motivo por el
cual las marcas comenzaron a fijarse en ellos como prescriptores de marca, o
mas comunmente en la jerga marketeniana, brand advocates o embajadores
de marca (Martinez, 2017), convirtiéndose en la actualidad, en un auténtico
nicho de mercado, en un negocio puro y duro (Blanco, 2017).

En la siguiente tabla, podemos ver de una forma resumida los distintos
tipos de influencers de moda que existen en la actualidad mas inmediata, y
cuales son sus redes sociales afines. Es decir, los medios que dominan y en
los cuales se sienten comodos. Estos son: bloggers, egobloggers,
instagrammer'y youtubers.

% Millennial: ‘persona que llegé a su etapa adulta después del afio 2000, [...] y que posee
caracteristicas particulares [...]: personalidad de descontento y amor por la tecnologia [...] las
edades de los millennial rondan entre los 15 y los 29 afios, también son conocidos como los
hijos de la generacién del Baby Boom, y la generacién Y” (IIEMD). Disponible en:
https://iiemd.com/millennial/que-es-millennial
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Tabla 4.2. Principales tipos de influencers de moda y redes afines

Tipo de Definiciéon Red social afin Ejemplos
influencer
Son aquellos que “escriben y | Blog a través de Devil wears Zara en
transmiten sus mensajes o | plataformas Vogue38
contenidos a través de un blog o | especializadas Itfashion®®
pagina online”. Los post en los | como Tumbilr,
que plasman sus contenidos son | Wordpress o
Blogger | leidos por personas de todo el | Blogger.
mundo, y la mayoria de ellos se
han llegado a convertir en iconos
de estilo y en auténticos
prescriptores o embajadores de
marca.
Son el “tipo de blogueros que | Blog a través de Lovely Pepa
utilizan su propia imagen para | plataformas (Alexandra
acompanfar el contenido del blog | especializadas Pereira)4°, Dulceida
o ensefar looks”. Muestran las | como Tumblr, (Aida Domenech)41
prendas que adquieren o con las | Wordpress o o Chiara Ferragni
que les obsequian las marcas | Blogger, y redes (The Blonde
ante sus miles de seguidores. | sociales como Salad)42 entre las
Egoblogger | Para ello utilizan la fotografia de | Facebook, mas conocidas.
forma creativa y dirigen el trafico | Instagram o Marta Carriedo™ o
web hacia las paginas de las | Pinterest para 1sillaparamibolso
marcas. La mayoria de blogs de | difundir el (Silvia Navarro)44
las egoblogger mas famosas se | contenido creado | entre las
han convertido en auténticas | e interactuar con egoblogger no tan
paginas web o sites online, | su publico. conocidas.
totalmente profesionalizados.
Son aquellos influencers que | Instagram, Marta Lozano
transmiten sus mensajes a través | complementada Pascual
de la red social Instagram, | con otras como (@martalozanop45)
aunque a veces también se | YouTube en o Maria Turiel Soler
apoyan en otras redes sociales | algunos casos, (@meryturiel46),
como Twitter, Pinterest o | Facebook o
Facebook. Generalmente no | Twitter.
Instagramer

poseen un blog donde plasmar
sus contenidos, sino que los
cuelgan directamente en esta red
social. Muchas instagramers en in
inicio, se han pasado a YouTube,
convirtiéndose, asi, también en
youtubers.

Continta en la pagina siguiente...

% | ink directo al blog:
% | ink directo al blog:
0 | ink directo al blog:
“Link directo al blog:
2 | ink directo al blog:
* |ink directo al blog:
* Link directo al blog:

http://devilwearszara.vogue.es/
http://www.itfashion.com/
http://lovely-pepa.com/
http://www.dulceida.com/
http://www.theblondesalad.com/
http://www.martacarriedo.com/
http://1sillaparamibolsoblog.es/

*° Link directo a Instagram: https://www.instagram.com/martalozanop/
® Link directo a Instagram: https://www.instagram.com/meryturiel/
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Como hemos visto, los blog | YouTube como Isabel Llano
evolucionaron, y el contenido que | medio principal, y (isasaweis)”, Aida
demandan los usuarios se | redes sociales Domenech
consume en formato video, es por | como medios de (Dulceida)48, ambas
ello que muchos bloggers | difusion de han migrado del
(especialmente egobloggers) e | contenido como blog; Raquel Reitx*

instagramers han migrado a esta | Facebook, Twitter | o Marta Riumbau®
red social, abandonando muchos | o Instagram.
de ellos el blog o manteniéndolos
Unicamente como meros medios
identificativos. De esta forma han
surgido, los viogger, es decir, los
blogeros que comunican su
mensaje en formato video.

YouTuber

Fuente: Elaboracion propia a partir de Blanco, 2017: 72-77

Como afirma Molina (2017) en su articulo “El mercado de las influencias:
¢,como convertir un hobby en un fendmeno digital?”, los influencers, aficionados
a la moda, el arte y los viajes, y con alma de comunicadores, los cuales
surgieron gracias al nacimiento de herramientas de creacion de contenido
como Tumblr o Wordpress (actualmente la principal plataforma blog), “han
convertido sus nombres en negocios millonarios, gracias al dinero que generan
fruto de sus colaboraciones con compafias de moda para elevar la visibilidad
de sus productos y acciones”. Es por ello que “blogueros, instagramers,
influencers, youtubers, viners, vloggers, microinfluencers...” han configurado
todo un negocio a su alrededor. De esta forma, “la profesionalizacion del sector
ha convertido a los blogueros en figuras mimadas por el sector, convertidos en
maquinas de hacer dinero a golpe de like y comentario escueto” (Molina, 2017).

De hecho, durante los ultimos anos, hemos podido observar como esta
figura se multiplicaba, probablemente, motivada por el negocio que se esconde
detras de esta aficion convertida en profesién, por lo que la competencia se ha
vuelto auténticamente feroz, y por ello los verdaderos especialistas reclaman
su posicion en la red, siendo “la formacion, la preparacion, los afos de
experiencia y la constante renovacion” la clave del éxito para triunfar (Blanco,
2017: 17). Debido a este surgimiento de, cada dia, mas influencers, es
complicado llegar a distinguir a aquellos profesionales, de los que no lo son, y
tan solo lo viven como una experiencia, un hobby, o un complemento a su
trabajo principal.

Pero, sen qué momento unos “simples blogueros” se convierten en
comentaristas, lideres de opinion, colaboradores de las marcas, y convierten
este hobby en profesién? Segun Sarah Owen, responsable de contenido digital
y marketing en la consultora WGSN, “el nacimiento de Instagram a finales de
2010 y la rapida adopcion de la plataforma por parte de los blogueros
encumbré a estas figuras como modelos de negocio de éxito”. Asi, y en
palabras de la propia Owen, “se dieron cuenta de que podian utilizar las

" Link directo a YouTube: httos://www. youtube.com/isasaweis/

8 Link directo a YouTube: httos://www. youtube.com/aidadomenech/
* Link directo a YouTube: https.:.//www.youtube.com/raquelreitx/

% I ink directo a YouTube: https://www. youtube.com/martariumbau/
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plataformas para hacer dinero, estimulando a un montén de blogueros mas a
seguir su estela” (Molina, 2017).

A pesar del incesante crecimiento de influencers, seran las figuras ya
consagradas las que se haran mas grandes y adquiriran cada vez mas
relevancia en el sector, siendo mas dificil para aquellos con un niumero de
seguidores de rango medio (entre 10.000 y 50.000 seguidores) “hacer de su
aficibn una profesion con ingresos estables”, segun auguran Owen y Vidal
(Molina, 2017).

Adicionalmente, cabe destacar que estos nuevos actores en la industria
de la moda han conllevado el surgimiento de nuevas empresas en torno a ellos,
las cuales “hacen de nexo entre las marcas y los influencers’, y estan
dedicadas a “seleccionar los perfiles mas interesantes para cada marca y
gestionar los detalles de cada colaboracidn para asegurar su éxito” (Molina,
2017). Estamos hablando de las agencias de influencers, como por ejemplo, en
Espafa, la agencia de referencia en este sector, Okiko Talets, la cual cuenta
con una cartera de representados referentes como Gala Gonzalez, Miranda
Makaroff, Mike & Gabi de “Cup of Couple” o Miguel Carrizo, entre otros.

Para finalizar en este mundo de gigantes, es destacable el papel de los
microinfluencers, aquellos que cuentan con un numero relativamente escaso en
las redes sociales (entr 10.000 y 100.000 seguidores), los cuales resultan de un
gran interés para un sector de marcas porque se dirigen a un nicho de mercado
concreto y especifico. Es decir, “al tener una audiencia acotada, las compafias
no dudan en contratar sus servicios porque, si bien alcanzan a menos gente,
eéstos son el reflejo mas fidedigno del target de sus productos” (Molina, 2017).

4.1.2. Influencers de moda: casos de éxito

Marta Carriedo, Elena Navarro —sweetblonde—, Yolanda Lorenzo —
lapetityoli—, Maria Turiel —meryturiel-, Maria Pombo, Tutti Marquez, Laura
Escanes, Isabel Marin, Estibaliz Prieto, Grace Villareal, Natalia Cabezas —
Trendy Taste—, Belen Hostalet, Marta Riumbau... son algunos de los ejemplos
que podemos encontrar de influencers de moda en Espafa, la mayoria de
ellas, profesionales; pero ninguna comparable a la italiana Chiara Ferragni —
The Blonde Salad—, las espafiolas Gala Gonzalez —Amlul-, Alexandra Pereira —
Lovely Pepa—y Aida Domenech —Dulceida— en el lado de ellas, y los espafioles
Pelayo Diaz —Katelovesme—, Sergio Carvajal o Alberto Ortiz en el lado de ellos.

“El caso mas emblematico de bloguera como hobby convertida en
empresaria de éxito es el de la italiana Chiara Ferragni y su plataforma The
Blonde Salad”, que cuenta con mas de 9.5 millones de seguidores. Su antiguo
blog es ahora “un medio online con contenido editorial propio y un portal de
ecommerce que genera dos millones de ddlares de beneficio estimado, a
través de publicidad y marketing de afiliaciéon” (Molina, 2017). Su propia linea
de calzado, la cual lleva su nombre “alcanza los quince millones de ddélares en
ventas anuales”. Asi, Chiara traspasa la propia figura del influencer,
convirtiétndose en una “‘megacompaiia” con un seéquito de seguidores
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completamente fidelizado, segun afirma Sarah Owen. Por su parte, en Espania,
fueron pioneros Gala Gonzalez, Alexandra Pereira, Aida Domenech y Pelayo
Diaz, siendo actualmente “parte del reducido olimpo de los dioses del like y la
visibilidad online” a pesar de la gran competencia que ha surgido durante los
ultimos afos (Molina, 2017).

Asi, vamos a observar en la siguiente tabla algunos numeros que
ilustraran el gran poder que tienen estas figuras en la comunicacién de moda
online basandonos en tres de las mas reconocidas: Lovely Pepa, Dulceida y

Chiara Ferragni.

TABLA 4.3. Lovely Pepa, Dulceida y Chiara Ferragni en datos

. Chiara
Lovely Pepa Dulceida Ferragni
Total +2.000.000 +3.600.000 +11.600.000
Facebook +600.000 +200.000 +1.200.000
Seguidores | Twitter +75.000 +179.000 +350.000
Instagram +1.400.000 +1.945.000 +9.900.000
Youtube +73.500 +1.200.000 +75.000
Cartier, Hugo D&G, Chanel, Mang_o,
Marcas con las que Boss, Yves Miu Mi : Pronovias,
. . iu Miu, Miss ) :
trabaja Saint Laurent, Hamptons Levi’s, Louis
Krack Vuitton, Dior
Anos en el negocio Nueve Nueve Nueve
Colaboracién
prolongada en
el tiempo: Ingresos
de 15.000 a Publicacion anuales
Tarifas 25.000€ promocional (2015):
Publicacion en Instagram: | Alrededor de 7
promocional en 3.500€ millones de
Instagram: euros
de 2.000 a
3.000€
Media de likes por 14.000 135.000 140.000
publicacién
Visitas mensuales al En 2015: En 2015:
blog 2.500.000 ] 6.000.000

Continta en la pagina siguiente...
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Libro:
Perfume: “Chiara Ferragni.
Libros: “Mucho amor” | The Blonde Salad”
“El mundo de by Dulceida (2013)
Lovely Pepa” (2017) Embajadora
(2015) y “Simply Libro: internacional:
Diversificaciéon Lovely Pepa” “Dulceida. Redken (2013) y
del negocio (201%5) Guia de estilo” Pantene (2016)
Marca de ropa: (2016) Macarons:
“‘Lovely Pepa” by Programa “Ladurée” x Chiara
Alexandra Pereira televisivo: Ferragni (2016)
(2017) “Quiero ser” Marca de ropa:
(2016) “Chiara Ferragni
collection” (2014)

Fuente: Elaboracion propia a partir de Molina, 2017

A pesar de las diferencias en el numero de seguidores entre las
espanolas y la italiana, podemos observar el gran poder que poseen,
trabajando con empresas de reconocido prestigio internacional, con unos
ingresos elevados, y con una diversificacion del negocio cada vez mayor. Cabe
destacar, la gran trayectoria que poseen, con mas de 9 afos de trabajo a sus
espaldas.

4.2. El influencer como herramienta de comunicacién
promocional en empresas de moda

Como hemos visto en el capitulo 2, relativo a la comunicacién en la
industria de la moda, existen diversos medios y plataformas de comunicacién
que han surgido a lo largo de las ultimas décadas, y que han comido terreno a
los medios de comunicacion mas tradicionales: paginas web, redes sociales,
aplicaciones, revistas y medios online, blogs, etc.

Asi como han surgido estos nuevos medios de comunicacion, las
propias redes sociales han contribuido al surgimiento de nuevos canales a
través de sus usuarios. Usuarios con un nivel de seguidores muy alto, y con
una calidad de publicacion superior a la del resto de usuarios de la red, que
muchos han profesionalizado a través de la contratacién de personal experto
en estas materias: la figura del influencer.

Ademas, la publicidad ha dado un giro, convirtiéndose la segmentacion
en “piedra angular de la mercadotécnica”, con el objetivo de “localizar e
identificar el publico objetivo de una marca”: el target. (Blanco, 2016). Todo ello,
hacen el céctel perfecto para la evolucion que han sufrido los influencers como
herramienta de comunicacion en general, y en empresas de moda en
particular. Esto se debe a la facilidad que existe en redes sociales para

51 Datos actualizados a fecha Julio 2017
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segmentar, y asi focalizar las acciones publicitarias directamente al publico que
se desea, y medir el cumplimiento de los objetivos propuestos en cada accion.

De esta manera, los influencers se han convertido en una valiosa
herramienta de comunicacion promocional para las empresas de moda gracias
a su valor como brand advocates o prescriptores de marca.

En los préximos apartados estudiaremos el caso de los influencers como
brand advocates; y como surge y se desarrolla, asi, el marketing de influencia.

4.2.1. La figura del influencer como brand advocate

Es bien conocido, que las personas ejercen gran influencia en las
decisiones de compra de otras personas, a través de sus recomendaciones.
Este proceso es conocido como “boca-oreja” o su término en inglés Word of
mouth del que hablamos en el capitulo 3.

Esta forma de prescribir, en la actualidad se puede hacer de diversas
formas; y dependiendo del enfoque o herramienta con la que contemos,
podremos hablar de (Carbellido, 2011): marketing boca-oreja®, marketing viral,
buzz marketing, marketing de guerrilla®®, marketing de influencia y social media
marketing®.

Generalmente el influencer utiliza el Marketing Boca-oreja a través de las
redes sociales, generalmente en la actualidad a través de YouTube o
Instagram, aunque ahora recibe el nombre de Marketing de Influencia; y es asi

como se convierten en prescritores de marca o brand advocates™.

Gracias a su gran reconocimiento, y la fidelidad de sus seguidores, las
opiniones que dan estos usuarios sobre empresas, productos y servicios,
ayudan a sus seguidores a decidirse por unos u otros, a veces no cobrando por
ello, pero muchas veces haciéndolo de forma profesionalizada. Esto se debe a
que las recomendaciones de los influencers “mueven millones de doélares”
(Puromarketing, 2012).

Segun un estudio realizado por Zuberance, las principales
caracteristicas por las que reconoceremos a este tipo de prescriptor son “su
alta actividad en las redes sociales, su elevado numero de seguidores y como
recomiendan productos tanto a consumidores como a las propias empresas”
(Puromarketing, 2012). Asi, a lo largo de un afio, un influencer puede llegar a

5 Marketing boca-oreja: se trata del “paradigma global del marketing”, la decisién de compra de
un producto o servicio se lleva a cabo por los comentarios que hacen otras personas sobre el
mismo (Carbellido, 2011).

5 Marketing de guerrilla: el que basa su éxito en la creatividad y el ingenio. Destaca
especialmente el Street Marketing o Ambient Marketing (Carbellido, 2011).

% Social Media Marketing: el que tiene lugar en el medio online, a través de las herramientas
presentes en la red (Carbellido, 2011).

% Prescriptor: “un prescriptor es aquella persona o personalidad que tiene la habilidad de influir
en un determinado publico cuando comparte su opinion o valoracion sobre algtn producto,
servicio o marca” (Nufiez). Disponible en: https://vilmanunez.com/que-es-un-prescriptor/
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recomendar entre “5 y 9 marcas” aunque “un 16% ya recomienda mas de 15"
(Puromarketing, 2012).

Segun este estudio (Puromarketing, 2012) las razones principales por
las cuales los influencer recomiendan ciertas marcas son “con un 50% de los
votos, porque ellos han tenido una buena experiencia con ese producto o
servicio”, seguido con un “37%" de los votos “con el fin de ayudar a otros con
sus decisiones de compra; y “tan s6lo un 1% lo hace para recibir incentivos por
parte de las marcas. Esta situacion se daba en el afio 2012, y en la actualidad,
6 anos después, podemos afirmar, por las caracteristicas de las publicaciones
y/o recomendaciones de estos influencers, bajo mi observacion personal, que
ya la mayoria de estas recomendaciones son a cambio de un incentivo en
forma de producto, que a veces va acompafado de un pago en metalico por
dicha prescripcion.® La recomendacién bien puede ser pagada por la empresa
que estan recomendando, aunque si que es cierto que por lo general suelen
realizar sus colaboraciones con empresas afines a sus gustos y estilo de vida.

Por lo general, segun el “Estatus del marketing de influencers en el
sector de la moda, el lujo y la cosmética 2018” (LaunchMetrics, 2018: 65), “el
97% de los influencer consideran trabajar gratis en campafias con marcas, ya
sea por su interés en la marca, el valor de la experiencia ofrecida o las
posibilidades de establecer contactos con otros colegas”. Asi, aceptan
colaboraciones con marcas sin compensacion monetaria cuando existe una
compensacion alternativa (46% de los casos), cuando se trata de una marca
que realmente les gusta (44,7% de los casos) o cuando participan otros
influencers relevantes (6,7% de los casos) como podemos ver en el siguiente
grafico, siempre teniendo en cuenta que reciben el producto o servicio como
compensacion por la campafa.

Figura 4.1. Motivos principales de colaboracion de influencers con
marcas sin compensacién monetaria

A veces lo hago cuando Nunca colaboro
participan otros influencers de forma gratuita

relevantes [7

Depende del tipo
de compensacion
alternativa que me
ofrezcan (viajes,
regalos, etc)

6.7%

Solo cuando se trata de
una marca que
realmente me gusta

44.7%

Fuente: “Estatus del marketing de influencers en el sector de la moda, el lujo y
la cosmética 2018” (LaunchMetrics, 2018: 65)

% Generalmente, cuando hacen una recomendacion real, ponen explicitamente que esa
recomiendacion no es publicidad, por lo que se entiende que el resto de recomendaciones si lo
son.
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Debido a que los influencers se han convertido en los principales y
grandes prescriptores de marca para las empresas en general, y las de moda
en particular, surge el marketing de influencia del cual ahondaremos en el
siguiente apartado de este TFG.

4.2.2. Marketing de influencia: la utilidad del marketing con
influencers para marcas de moda

El marketing de influencia es “una técnica de marketing que consiste en
identificar a los lideres de opinidn que pueden ayudar a una marca a conectar
de forma mas natural y espontanea con su publico objetivo” (Nufiez, 2018).
Esstos lideres de opinién son los actualmente conocidos como influencers.
Cuantos mas seguidores tengan estos (los conocidos como celebrities) mayor
alcance conseguiran las empresas que decidan contratarles para sus acciones
de marketing; y cuanto menos seguidores, mayor credibilidad transmitiran a sus
seguidores.

El marketing de influencia esta triunfando, y cada vez se utiliza mas
como herramienta para las empresas de moda, siendo en 2016 un 65%de los
profesionales del sector de la moda los que “afirmaban trabajar en campanas
con influencers” y a lo largo del 2017 crecieron en un 13% hasta ser un 78% de
los mismos los que trabajan con influencers; siendo el principal motivo de no
trabajar con ellos las limitaciones de presupuesto en un 52% de los casos
(LaunchMetrics, 2018: 3). Esto se debe principalmente a que existe una mayor
credibilidad en el mensaje que se envia al consumidor, existe una gran
conexion entre el influencer y sus fans que se transmite a la marca publicitada
y se generan experiencias en torno al producto o servicio que se publicita
(Nunez, 2018).

Podemos afirmar que el marketing de influencia ha crecido a pasos
agigantados durante los ultimos 5 afos, y que la tendencia es a su incremento
y posterior estabilizacién en el tiempo, como vemos en el siguiente grafico
obtenido de Google Trends, que nos indica la tendencia de busqueda en
cuanto al término “influencer marketing” en el mundo desde julio de 2013.

Figura 4.2. Tendencia de busqueda en Google acerca del término
“influencer marketing”

Fuente: Google Trends (2018)
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De esta forma ha surgido una gran oportunidad para las empresas,
debido al importante tiron que tienen estas personas, y a su, generalmente,
precio asequible para la realizacién de las campanias.

En la actualidad “la generacion de notoriedad y ventas se mantienen
como los principales objetivos para los que las marcas del sector de la moda, el
lujo y la cosmética obtienen resultados mas efectivos a través de sus
campanas con influencers”, la conversidn en venta a través de las campanas
realizadas a través de los canales de los influencers obtienen un resultado
superior que con las campafas realizadas hasta la fecha. Esto se debe a la
capacidad que tienen estos lideres de opinidn en llegar al usuario a través de
sus canales sociales gracias a otra de las tendencias mas importantes en
marketing durante los ultimos afos: el storytelling o el arte de contar historias
para llegar al consumidor (LaunchMetrics, 2018: 3).

Segun Emma Gregson (Managing Director, ITB Worldwide) “el marketing
de influencia para las marcas de moda tiene el poder de construir la percepcién
de una marca, de alcanzar nuevos targets de consumidores, cambiar su
conversacion y ofrecer contenido capaz de generar engagement. Es un canal
en el que hay que invertir y explorar” (LaunchMetrics, 2018: 8). Estas
afirmaciones van muy en la linea de la figura del prescriptor y de la importancia
que tienen las recomendaciones que hacen las personas de nuestro alrededor,
y consecuentemente su gran peso en los procesos de decision de compra de
los que hablabamos anteriormente; y por supuesto en la importancia que tiene
medir y segmentar en la actualidad, para conseguir llegar al publico objetivo.

Cabe destacar que la audiencia objetiva de las empresas de moda, lujo y
cosmeética que en 2018 trabajaban con influencers en sus campanas de
marketing son en el siguiente orden: mollennials (entre 24 y 28 afos),
generacion X (entre 39 y 53 afnos) y generacién Z (entre 6 y 23 afios) segun
LaunchMetrics (2018: 8).

Como podemos ver en la ultima edicién del “Estatus del marketing de
influencers en el sector de la moda, el lujo y la cosmética 2018”
(LaunchMetrics, 2018: 15) el principal escenario de colaboracion de una
empresa de moda con un influencer es el lanzamiento de un nuevo producto
con un 41,6% de los votos de los profesionales (con un incremento de un 3,6%
respecto del afio anterior), siguiéndole la promocion de eventos con un 28,1%
de los votos y finalmente la promocion de contenidos con un 24,5% como
podemos ver en el siguiente grafico.
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Figura 4.3. Escenarios de uso del marketing de influencia por
profesionales del sector de la moda, el lujo y la cosmética (2018)
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Fuente: “Estatus del marketing de influencers en el sector de la moda, el lujo
y la cosmética 2018” (LaunchMetrics, 2018: 15)

4.2.2.1. Efectividad de campanas de influencer marketing: la
importancia de medir y el papel de los microinfluencers.

El principal motivo del éxito del marketing de influencia que se ha
desarrollado durante los ultimos 5 afos es la posibilidad de segmentar el
publico objetivo al que nos dirigimos, la posibilidad de medir los resultados
obtenidos (ROI*’) y por supuesto, a la capacidad de prescripcion de los
influencers con sus seguidores.

Gracias al retorno de la inversion (ROI), las empresas que utilizan estos
medios para publicitarse, consiguen obtener datos sobre la efectividad de las
campanas que llevan a cabo con influencers. Asi, los profesionales del sector
al que dedicamos este trabajo relacionan la efectividad de sus campafias con
(LaunchMetrics, 2018: 13):

e Casi un 90% de los profesionales del sector considera que sus
campanas son efectivas para la generacion de notoriedad de sus
empresas o productos y servicios.

* Un 72% de los mismos destaca la efectividad de sus campanas
para fortalecer la fidelidad de sus clientes.

* Un 69% de ellos lo encuentra efectivo para impulsar las ventas de
Su negocio.

% ROI: Return on Investment, “valor econémico generado como resultado de la realizacion de
diferentes actividades de marketing” (40defiebre). Disponible en:
https://www.40defiebre.com/que-es/roi/
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Durante los ultimos meses, las marcas estan utilizando este tipo de
marketing para generar campanas de branding “que refuercen la imagen y
posicionamiento de las mismas”, y también lo hacen a través de sus propios
medios (LaunchMetrics, 2018: 13). A la hora de llevar a cabo campanas para
generar branding, la medicion se hace mas complicada, debido a la
intangibilidad de la naturaleza de los beneficios reportados, aunque por lo
general, las marcas se centran en el volumen de ventas para medir este tipo de
campanas, asi como la interaccion. En esta linea, Owen de WGSN afirma que
‘el énfasis radica en una fuerte interaccion. Aquellos influencers con una
comunidad activa que da likes y genera comentarios tendran mas
oportunidades de colaborar con empresas”, afirma Owen de WGSN (Molina,
2017).

Ademas del branding, el engagement también sigue siendo uno de los
KPIs®® mas importantes en el sector para medir la efectividad de las campafias
de marketing con influencers. Asi, los tres factores claves para medir la
efectividad son: el engagement, el trafico web y el impacto en las ventas
(LaunchMetrics, 2018: 33).

Por otra parte, encontramos que las marcas prefieren trabajar en un
45,8% con microinfluencers (10.000 — 100.000 seguidores) en sus campafas.
Esto se debe principalmente a que permite a las marcas “alcanzar publicos
segmentados”, aunque un 11% de las mismas prefieren trabajar con celebrities
con el objetivo de conseguir un “impacto masivo”. Un 33,6% opta por
macroinfluencers (100.000 - 500.000 seguidores) y un 9,3% prefiere
megainfluencers (500.000 — 100.000 seguidores) como podemos ver en el
siguiente grafico (LaunchMetrics, 2018: 18).

58 KP: “Key Performance Indicators”, “son meétricas (medibles y cuantificables) que
determinaran numéricamente una variable (por ejemplo: ingresos, gastos, nimero de visitas...)
directamente relacionada con los objetivos marcados dentro de nuestra estrategia o plan de
marketing anual” (La Cultura del Marketing). Disponible en:
https://laculturadelmarketing.com/que-es-un-kpi-en-marketing/
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Figura 4.4. Tipo de influencia mas efectiva en base a la opiniéon de
profesionales del sector
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(501K-1.5M)

9.3%

Micro-Influencers
(10K-100K)

Macro-Influencers
(101K-500K)

33.6%

Fuente: “Estatus del marketing de influencers en el sector de la moda, el lujo
y la cosmética 2018” (LaunchMetrics, 2018: 18)

Por lo general, la seleccion y preferencia de microinfluencers se debe a
dos motivos: la capacidad de persuasion de estos y la credibilidad; y el valor
econdmico de las colaboraciones, que les permite poder trabajar con un mayor
numero de influencers y asi llegar a mas gente con el mismo presupuesto y
diversificar la inversion.

A la hora de seleccionar un influencer u otro, el motivo principal para la
seleccion es la calidad del contenido (45%), seguido de la tasa de engagement
(15%) y finalmente en base al numero de seguidores (8%) (LaunchMetrics,
2018: 18).

4.2.2.2. Principales canales a través de los cuales se
promocionan las marcas

A lo largo de los afios, los canales a través de los cuales las empresas
preferian promocionase han ido cambiando en funcién de las tendencias en el
medio online. En la actualidad, la red social favorita entre los profesionales del
sector de moda es, sin duda, Instagram con un 35,8% de los votos, debido a la
implementacion de dos nuevas funcionalidades: Instagram Stories e Instagram
Shopping.

Por su parte, los canales que aumentaron su popularidad respecto del
ano anterior fueron Twitter (aumento del 8% en 2016 al 8,6% en 2017) y
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LinkedIn (con un incremento del 2% al 3,1% los mismos afios). Por otro lado, el
resto de canales han sufrido un decremento, siendo Snapchat la que mayor
caida ha sufrido (de un 10% a un 5,6%); mientras que blogs y YouTube
cayeron, aunque de forma no significativa. Por tanto, los datos de las
principales redes sociales seleccionadas entre los profesionales son los que
podemos observar de forma mas visual en el siguiente grafico.

Figura 4.5. Canales mas utilizados para poner en marcha campanas con

influencers
Pinterest {QUE CANALES PREFIERES
UTILIZAR PARA P_pNER EN
MARCHA CAMPANAS CON
kel INFLUENCERS?
Snapchat Otros
3%
Instagram
Twitter
8.6%
Youtube
Blog Facebook
13.1% 16.3%

Fuente: “Estatus del marketing de influencers en el sector de la moda, el lujo
y la cosmética 2018” (LaunchMetrics, 2018: 22)

4.3. La figura del influencer como empleado, auténhomo y
empleador o generador de empleo

Como hemos podido apreciar a lo largo de este texto, el influencer se ha
convertido en un empleado para las marcas, muchas veces de forma autbnoma
o a través de su propia empresa, aunque también necesita del apoyo de un
equipo externo.
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4.3.1. Influencer de profesién: un trabajo a tiempo completo

Como hemos visto al comienzo de este capitulo, existen influencers
amateur, los cuales utilizan su poder de influencia a modo de hobby,
complementando su trabajo principal con unos pequefios ingresos provenientes
de patrocinios en medios de comunicacion en perfiles sociales como YouTube,
redes sociales o el blog (aunque este ultimo cada vez esta cayendo mas en
desuso por el reinado del contenido inmediato y en formato video), e
influencers profesionales que se dedican unica y exclusivamente a trabajar
para empresas de moda como influencers, o lo que es lo mismo, como
prescriptores de marca. En este apartado, nos vamos a centrar principalmente
en aquellos influencers que son profesionales o que combinan su trabajo de
influencer profesional con otro, pero sin olvidar que la mayoria de las tareas,
aunque en menor medida, también las llevan a cabo los influencers amateur
que no tienen como objetivo vivir de ser influencers (generalmente
microinfluencers que sobrepasan, por poco, los 10.000 seguidores).

La mayoria de influencers, como el joven Sergio Carvajal pilotan ellos
mismos su carrera profesional, aunque también hay otros que poseen una
repercusion superior (Dulceida, Lovely Pepa, Chiara Ferragni), y por ello
cuentan con el apoyo de equipos externos. Asi el propio Carvajal explica para
modaes.es: “Me paso las mafianas haciendo llamadas y enviando correos
electronicos gestionando trabajos; soy mi propio manager’, de esta forma
cuenta que “no se queda sentado esperando que le llamen para contar con él,
sino que muchas veces es él mismo quien propone colaboraciones o proyectos
a las empresas que le interesan” (Molina, 2017).

En el mismo sentido que Carvajal, Blanco (2017: 149-150) afirma que
trabajar como influencer supone estar disponible a tiempo completo, habituarte
a publicar todas las semanas, prever estas publicaciones y tener publicaciones
“‘de emergencia” por si “te quedas sin cobertura, realizas un viaje o te vas de
vacaciones”.

Como podemos comprobar, el trabajo del influencer es 24/7; siempre
tienen que estar ahi para sus seguidores, por lo que es de gran importancia
que las empresas que les contratan valoren su trabajo y dedicacion, y de ahi
viene la profesionalizacion de este trabajo.

Respecto de las tematicas y el trabajo desarrollado por los influencers, el
59,3% de los encuestados (el 84% de ellos tratan temas de moda mujer) para
el “Estatus del marketing de influencers en el sector de la moda, el lujo y la
cosmeética 2018” (LaunchMetrics, 2018: 49) participa en una media de entre 2 y
5 campafias mensuales, mientras que el 16,7% lo hace entre 5 y 10 campanas
en el mismo periodo de tiempo. Por su parte, el 5,3% de los encuestados llevan
a cabo 10 o mas campafnas y un 18,7% una o menos. Asimismo, y como
podemos ver en el grafico siguiente, el 48% de ellos dedican a sus canales
entre 6 y 15 horas semanales, el 29,3% dedican entre 16 y 40 horas
semanales, el 15% 41 o mas horas, y por ultimo el 7,3% lo hacen menos de 5
horas semanales. Cabe destacar el significativo porcentaje de influencers que
le dedica a sus redes sociales y canales online mas de lo que esta tipificado
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por ley para una jornada laboral semanal; y también que la mitad de los
encuestados le dedica entre 5 y 15 horas, por lo que podemos deducir que
serian estos los que compaginan su trabajo habitual con el de influencer.

Figura 4.6. Horas de dedicacion de los influencers encuestados a
sus canales online
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15.3%
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7.3%

-
[82]

6-15 horas

40horas 41 0mas horas Menos de 5 horas

Fuente: “Estatus del marketing de influencers en el sector de la moda, el lujo
y la cosmética 2018” (LaunchMetrics, 2018: 49)

Este tiempo de dedicacion que hemos visto, esta relacionado con la
dedicacion y profesionalizacion de los canales online para los influencers, y va
en la linea del numero de ellos que compaginan su actividad con trabajos a
jornada completa, a media jornada o como freelance, lo que supone un 66% de
los encuestados, resultando de interés encontrarnos con que tan solo “un 34%
de los influencers se dedican integramente a su faceta como lideres de
opinién” (LaunchMetrics, 2018: 47). Por lo tanto, es importante destacar que a
pesar de la amplia extension de esta figura, solamente algunos de ellos pueden
vivir integramente de su actividad como influencers.

Asi, y como podemos ver en el siguiente grafico, el 46% llevan
trabajando con su blog y generando contenidos para su comunidad entre 3y 5
anos, un 19,3% 6 anos o mas; el 32,7% lo llevan haciendo entre 1 y 2 afios, y
un pequefio 2% menos de un aino (LaunchMetrics, 2018: 47).
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Figura 4.7. Aihos que llevan generando contenidos para su
comunidad los influencers encuestados
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Fuente: “Estatus del marketing de influencers en el sector de la moda, el lujo
y la cosmética 2018” (LaunchMetrics, 2018: 47)

Para finalizar, y respecto del trabajo principal de los encuestados, el 34%
se dedican unicamente a su blog y redes sociales o canales personales, y
como podemos ver en el siguiente grafico, un 34,7% tiene un trabajo a jornada
completa y trabaja como influencer gestionando sus canales en su tiempo libre,
y un significativo 31,3% de los mismos tiene un trabajo a jornada parcial que
compaginan con su profesion como influencer. Datos esclarecedores, para
determinar la capacidad que tiene esta figura en la creacidn de empleo
(LaunchMetrics, 2018: 47).
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Figura 4.8. La profesionalizacion del influencer: dedicacién
exclusiva vs. compatibilizaciéon con otro trabajo
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Fuente: “Estatus del marketing de influencers en el sector de la moda, el lujo
y la cosmética 2018” (LaunchMetrics, 2018: 47)

4.3.1.1. ¢;De qué vive el influencer?

A pesar de que hoy en dia “cualquiera puede escribir un blog, abrirse un
canal de YouTube o una cuenta de Instagram, no todos pueden dedicarse a
ello”. Para poder profesionalizar la gestion de un blog, la clave se encuentra en
ofrecer contenidos novedosos y de calidad a los seguidores, midiendo la
respuesta del publico. (Blanco, 2016:80-81).

Segun la opinion de los profesionales del sector, las expectativas que
tienen, en su gran mayoria, los influencers es la compensacion monetaria
(27%), seguida de la publicidad o visibilidad (20%), y de los regalos gratuitos
(18,8%). Segun los mismos, los lideres de opinién en la red también valoran la
informacion y contenidos valiosos que mostrar en a su comunidad (15,7%), las
experiencias (10,3%), y por ultimo conocer a otros influencers de su sector
(8,3%) (LaunchMetrics, 2018: 24). Podemos observar, por tanto, que las cifras
van encaminadas al numero de influencers que se dedican exclusiva a su
profesion como lideres de opinion en la red.

Una vez que el influencer profesionalice su gestién de sus canales “se
convertira, poco a poco, en una pequefa productora, en un generador de
contenidos online”, tendra que poner todo de su parte, y ser un “activo
buscador de clientes” exponiéndoles las posibilidades de su blog, como si se
tratase de un comercial. Es por ello que para poder vivir de esta profesion, el
influencer debera trabajar su marca personal como si se tratase de un negocio.
Asi, podra aplicar unas tarifas u otras, en base a su trabajo de promocion, su
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dedicacion, la experiencia, el numero de seguidores, y por supuesto, su poder
de influencia. Y por supuesto, a la hora de la profesionalizacién, cuando un
influencer recibe un regalo, no se considera un medio de pago, sino “parte del
trabajo”, “la herramienta” (Blanco, 2016: 84-85).

Ademas, cuando por lo general, un influencer “alcanza el reconocimiento
por su trayectoria” suele desarrollar otras lineas de negocio relacionadas, como
hemos visto anteriormente, a través del las cuales diversifica y obtiene
ingresos, “y en muchas ocasiones mas elevados” que por los propios canales
online. Otros, consiguen trabajo en otras empresas, a raiz de su trabajo como
influencers, ya que todo el trabajo que conlleva la gestiéon de sus canales les
permiten “adquirir cierta experiencia muy valorada en los departamentos de
comunicacién y marketing de muchas empresas” (Blanco, 2016: 85).

En este sentido, y a nivel global, los influencers con mayor prestigio
pueden obtener unos beneficios anuales de 50.000 a 250.000, con perfiles
entre 100.000 y 500.000 seguidores. Aquellos con mas de medio millon de
seguidores, “se embolsan entre 100.000 y 500.000 ddlares”; asimismo, los que
“superan el millén de fans cuentan con ingresos de mas de medio millén de
dolares al aino”. Como afirma Saynt para modaes.es, “Estas cifras fluctuan en
funcién del tipo de influencer, la frecuencia y calidad del contenido, la
interaccidn generada por su audiencia, su consagracion en la prensa y si el
perfil tiene la capacidad de vender con éxito los productos que promociona”.
Asimismo, Carlos Vidal responsable del equipo de comunicacion de Equipo
Singular afirma que “una marca puede llegar a desembolsar de 1.000 euros a
1.500 euros para que un influencer con un rango de seguidores entre los
500.000 usuarios y el millén en redes sociales suba una fotografia patrocinada
en uno de sus canales” (Molina, 2017).

En el caso de Espafa, solamente el 3,7% de los lideres de opinion
cuentan con unos ingresos anuales de 100.000 o mas euros, el 7,5% entre
50.000 y 100.000¢€, el 11,9% entre 25.000 y 50.000€, el 14,2% entre 10.000 y
25.000¢€, el 16,4% entre 5.000 y 10.000¢€, y finalmente casi la mitad de ellos, un
46,3%, menos de 5.000€; habiendo visto incrementados sus ingresos un 50%
el 32,2% de los influencers encuestados (LaunchMetrics, 2018: 59).

Asimismo, en Espaia, un 29,1% de los profesionales encuestados dice
compensar monetariamente a los influencers con los que colabora a menudo,
el 24,4% lo hace raramente, el 18,7% solamente en campafias grandes, el
15,6% nunca y el 12,2% siempre, como podemos ver en el siguiente grafico.
Gracias al éxito de las campanas con influencers, “el presupuesto dedicado al
marketing de influencia incrementé en 2017 y un 60% de los profesionales
afirma que seguira creciendo en 2018” (LaunchMetrics, 2018: 26-29).
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Figura 4.9. La compensacién monetaria a los influencers por parte
de las empresas con las que colaboran
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Fuente: “Estatus del marketing de influencers en el sector de la moda, el lujo
y la cosmética 2018” (LaunchMetrics, 2018: 26)

Para finalizar, y en cuanto a las fuentes de ingresos de los influencers, y
como podemos ver en el siguiente grafico, el contenido patrocinado se
establece como la principal fuente para un total del 82% de los mismos,
seguido de la promocion en redes sociales con un 62,2%, banners y displays
en sus plataformas con un 48,7%, enlaces afiliados en un 40%, la participacion
en eventos y colaboraciones especiales con un 36%, y finalmente en un 11,3%
con el formato video.

Figura 4.10. Principales fuentes de ingreso de los influencers
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Fuente: “Estatus del marketing de influencers en el sector de la moda, el lujo
y la cosmética 2018” (LaunchMetrics, 2018: 54)
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4.3.2. Formatos de autoempleo utilizados por influencers para
desarrollar su actividad laboral y/o empresarial

La forma mas generalizada del autoempleo llevado a cabo por los
influencers espafnoles se rige por el Régimen Especial de los Trabajadores
Auténomos, esto quiere decir, que la mayoria de ellos son autbnomos de forma
profesional. Otros, generalmente aquellos con un volumen de ingresos
superior, crean sociedades a través de las cuales llevan a cabo su labor
profesional, y finalmente, otros, trabajan para agencias, las cuales les pagan un
sueldo, y son estas las que les proporcionan las camparas con las marcas.

4.3.2.1. Los influencers autonomos

Cuando la actividad de un lider de opinidn genera ingresos de forma
habitual en el tiempo, asi como si estos ingresos superan el Salario Minimo
Interprofesional (SMI) sera necesario que se diera de alta como autbnomo en la
Seguridad Social en el Régimen Especial de Trabajadores Autébnomos (RETA),
presentando el modelo TA.0521. Desde este momento, el influencer debera
hacerse cargo de pagar mensualmente su cuota de afiliacion, pudiendo
aprovechar, en la actualidad, la cuota de auténomos de 50€ durante las
primeras 12 mensualidades. Asimismo, debera darse de alta en Hacienda,
presentando el modelo 036/037 en el “epigrafe 899: Otros profesionales
relacionados con los servicios a que se refiere esta division”, con la finalidad de
poder emitir facturas por sus servicios prestados a empresas, incluyendo en
ellas las retenciones correspondientes.

Asi, de esta manera, el trabajador autbnomo se regira por el Decreto
2530/1970, de 20 de agosto, por el que se regula el Régimen Especial de la
Seguridad Social de los trabajadores por cuenta propia o autbnomos; asi como
por la Ley 20/2007, de 11 de julio, del Estatuto de Trabajo auténomo.

El primero define al autbnomo en su articulo 2 como aquel que “realiza
de forma habitual, personal y directa una actividad econdmica a titulo lucrativo,
si sujecion por ella a un contrato de trabajo y aunque utilice el servicio
remunerado de otras personas”, por su parte, el segundo lo define en su
articulo 1 como “las personas fisicas que realicen de forma habitual, personal,
directa, por cuenta propia y fuera del ambito de direccion y organizacion de otra
persona, una actividad econdmica o profesional a titulo lucrativo, den o no
ocupacion a trabajadores por cuenta ajena”. Por tanto, el profesional influencer
entra dentro de lo que la ley tipifica como autonomo, aunque también puede
realizar sus actividades econdmicas a través de una sociedad.
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4.3.2.1. Los influencers dentro de una sociedad mercantil

Como hemos visto anteriormente, el trabajo que desarrollan los
influencers puede llegar a convertirse en su profesion, es por ello, que tendran
que legalizar su situacion laboral y/o profesional. Para ello, podran darse de
alta como autdnomos, aunque también podran crear una sociedad a través de
la cual llevar a cabo sus labores profesionales.

En Espana existen diferentes tipos de sociedades mercantiles a las que
poder acogerse. Entre ellas destacan las Sociedades Limitadas (las mas
comunmente utilizadas), Sociedades Anonimas, Sociedades Limitadas
Laborales y Cooperativas (con mas de 3 socios), Sociedades Civiles,
Sociedades Limitadas Nueva Empresa y Sociedades Limitadas de Formacién
Sucesiva.

Lo mas comun es que un influencer elija la forma societaria de Sociedad
Limitada para comenzar su andadura en el mundo empresarial
profesionalizando su trabajo, debido a sus caracteristicas de capital social y
responsabilidad limitada.

En el caso de que el influencer fuera el Unico socio, debera optar por la
Sociedad Limitada Unipersonal (SLU), muy similar a la Sociedad Limitada, con
la unica diferencia de que todas las acciones perteneceran a una sola persona,
en este caso, el influencer. Se debera tener en cuenta esto, ya que en el caso
de que la unipersonalidad no conste en el Registro Mercantil, el socio debera
responder de forma personal, ilimitada y solidaria de las deudas de la misma,
por lo que perderia su caracter de responsabilidad limitada. Las caracteristicas
de la Sociedad Limitada Unipersonal son las que vamos a definir en la
siguiente tabla:

Tabla 4.4. Caracteristicas de las Sociedades Limitadas Unipersonales

DENOMINACION A voluntad del socio fundador tras la necesaria certificacion
negativa del nombre

Obligatoriedad de elaboracién de los Estatutos y autorizacion de

CONSTITUCION escritura publica. Posteriormente debera inscribirse en el Registro
Mercantil
N° SOCIOS Uno, al tratarse de una sociedad unipersonal
Podran hacerse aportaciones en dinero, trabajo, bienes o
CAPITAL SOCIAL derechos, no pudiendo ser inferiores a 3.000€, y desembolsados
en su totalidad a fecha de inicio de actividad
RESPONSABILIDAD Responsabilidad limitada al capital social de la empresa
SEGURIDAD SOCIAL Se regira por el Régimen Especial de Trabajadores Auténomos

Debera tributar en el Impuesto de Sociedades. Las SLU de nueva
creacion durante los 2 primeros afos y con base imponible
positiva, lo haran al tipo reducido del 15%, y a partir del 3° afo, al
tipo general del 25%.

FISCALIDAD

Fuente: Elaboracién propia a partir de los articulos 12 y siguientes del Real Decreto Legislativo
1/2010, de 2 de julio, por el que se aprueba el texto refundido de la Ley de Sociedades de
Capital, Ley 11/2013, de 26 de julio, de medidas de apoyo al emprendedor y de estimulo del
crecimiento y de la creacion de empleo; y articulo 29 y disposicion transitoria 34 de la Ley
27/2014, de 27 de noviembre, del Impuesto sobre Sociedades.
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A pesar de que el influencer cree una sociedad para gestionar sus
actividades laborales, y como podemos observar en la tabla anterior, debera
darse de alta como auténomo en la Seguridad Social, debido a que se trata del
administrador de la misma, y como esta tipificado en el articulo 1 de la Ley
20/2007 del Estatuto del Trabajador Autonomo se declararan expresamente
comprendidos aquellos que “ejerzan las funciones de direccidn y gerencia que
conlleva el desempeio del cargo de consejero o administrador, o presen otros
servicios para una sociedad mercantil capitalista, a titulo lucrativo y de forma
habitual, personal y directa, cuando posean el control efectivo, directo o
indirecto de aquélla, en los términos previstos en la disposicion adicional
vigésima séptima del texto refundido de la Ley General de la Seguridad Social
aprobado por Real Decreto Legislativo 1/1994, de 20 de junio [entiéndase,
articulo 305.2.b) de la LGSS de 2015]".

4.3.21. Los influencers como trabajadores por cuenta ajena
para agencias de influencers

Ademas del autoempleo, los influencers también pueden optar por
trabajar para otras empresas, como agencias de influencers, que gestionen las
campanas de las diferentes marcas que les contratan. Un ejemplo de este tipo
de agencias es Influgency, una agencia especializada en relaciones publicas
con influencers, que trabajan para las marcas de forma directa.

La forma de trabajo de estas agencias consiste en tener en ndmina a
diversos influencers a los que representan, contratos laborales que se rigen por
el Real Decreto Legislativo 2/2015, de 23 de octubre, por el que se aprueba el
texto refundido de la Ley del Estatuto de los Trabajadores, y que se basan en la
ajenidad de los trabajos realizados.

De esta forma, los influencers contratados, participan en las campanias
que la agencia les encarga, y a cambio reciben un sueldo mensual, que puede
ser fijjo, o fijo mas variable, dependiendo de la valia y experiencia de los
influencers, asi como de su capacidad de negociacion.

4.3.3. El equipo de trabajo que se esconde tras la figura del influencer

Como hemos visto en capitulos anteriores, dentro de la industria de la
moda existe gran variedad y tipos de trabajo, desde la gerencia pura y dura,
hasta el vendedor en las tiendas de moda, pasando por modistas, disefiadores,
maquilladores, peluqueros, periodistas, y un sinfin de profesiones.

De la misma forma que en cualquier empresa de moda, los influencers
mas profesionalizados tienen detras de ellos todo un equipo de trabajo, ya que
como veiamos antes, se convierten en productoras de moda, y para ello,
muchas veces necesitan de la subcontratacion de profesionales que ellos
mismos no pueden controlar como por ejemplo: fotografia, video, maquillaje y
peluqueria, estilistas, y también profesionales de las nuevas tecnologias como
expertos en marketing digital entre los que se encuentran Community
Managers o Técnicos de SEO (posicionamiento web) entre otras.
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Un ejemplo de ello es Chiara Ferragni, quien emplea a un equipo de
trabajo formado por hasta 25 trabajadores. Entre los empleos que genera el
buen funcionamiento de un blog como el suyo se encuentran: estilistas,
maquilladores, peluqueros, fotdégrafos, camaras, redactores, periodistas,
Community Managers o marketeros. Como la misma Chiara afirma para la
Revista Grazia, “Es precioso ver o que mi equipo y yo hemos alcanzado en
estos pocos afos. Ahora somos una empresa de 25 personas, la mayoria de

menos de 30 afios”.

%9 Disponible en: http.//www.grazia.es/celebs/chiara-ferragni-llega-al-museo-entrevista/
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En este capitulo vamos a ver dos ejemplos de influencers de su propia
marca. Dos personas, en concreto, dos chicas jovenes (ninguna supera los 30
afnos de edad), que han puesto en marcha su negocio, y han llegado al éxito
gracias al desempefio de su trabajo en redes sociales. A ambas les caracteriza
Su carisma, su cercania, y su gran dedicacion, tanto a sus negocios, como a las
redes sociales de las mismas; estando siempre ahi para todas sus seguidoras.
Asi, como su perseverancia y confianza en su negocio.

5.1. Laura Corsini, influencer de su propia marca y generadora
de empleo: Bimani 13

Laura es el claro ejemplo de éxito de ventas y de negocio gracias al
marketing digital que lleva a cabo con su negocio. Lo que empez6 como una
pequefia idea, crecié en poco tiempo gracias a la repercusidén que la propietaria
conseguia a través de sus redes sociales para su nueva marca. Herramientas
que utiliza a dia de hoy y que sigue siendo su principal llamamiento para las
ventas, no tanto para la venta online pero si para darse a conocer y convertir
en venta en tienda fisica.

5.1.1.Laura Corsini: empresaria e influencer de su propia marca

Laura (en la foto siguiente), es la fundadora de la firma femenina Bimani
13 (antes Biombo 13). Se formd en Ciencias Empresariales en la Universidad
Pontificia de Comillas y en la Reims Management School, y posteriormente
hizo un master en Fashion Design (Disefio de moda) en el prestigioso Instituto
Marangoni francés de Paris. Como ella siempre cuenta, fue tras acabar sus
estudios en Francia, y tras encontrar un tejido que le enamord, por casualidad,
cuando comenzd a pensar en fundar su propio negocio, aunque no lo tenia del
todo claro, segun ella misma cuenta en su pagina web, “Sin intencién de crear
una marca y desesperada por encontrar prendas sencillas, decidi disefiar una
blusa basica junto a una modista” (Corsini, 2018). Su objetivo, desde entonces,
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siempre ha sido el de crear moda atemporal, prendas basicas y de calidad que
no pasen de moda.

Imagen 5.1. Laura Corsini, fundadora de Bimani 13

N

g
\\ \ ‘
\,\R
[re————

T T—

Fuente: www.bimani13.com

Sus comienzos fueron como los de casi cualquier emprendedor,
comenzé trabajando y realizando prendas con ese tejido para ella, familiares y
amigos en su propia casa. Poco a poco, sus disefios fueron haciéndose mas
conocidos en su entorno, y pronto tuvo la necesidad de contar con una persona
que le ayudara a realizar dichas prendas. Como ella cuenta a través de sus
redes sociales, su negocio comenzdé con 400€ de inversion que formaban parte
de sus ahorros, y a partir de esa inversion, fue reinvirtiendo todo lo que ganaba
hasta llegar a lo que es hoy Bimani 13.

Tan solo 6 anos después, y con 28 afos de edad, cuenta con un
volumen de negocio muy alto, con dos tiendas: una es su centro de
operaciones en Madrid, en Paseo de la Habana; y otra en la zona madrilefia
mas prestigiosa, en la Calle Velazquez, muy cerca de la conocida Calle
Serrano.

Laura Corsini dedica su dia a dia a la gestion del negocio, y a gestionar
el marketing y la comunicacién del mismo, en sus propias palabras su intencién
es que “poco a poco, yo solo me dedicaré a la parte de comunicacion y redes
sociales” (Corsini, 2017: Anexo Il). La identidad de su marca, va totalmente
unida a su persona, solo lanza al mercado prendas que ella misma se pondria,
y utiliza las redes sociales de forma personal, ella es influencer de su marca,
como herramienta para llegar a sus clientas.
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Laura no se considera influencer, de hecho, le gusta decir que es
empresaria. Aunque su carisma, hace que otras empresas la confundan con
una influencer al uso, y en sus propias palabras “la competencia se lia
conmigo, se creen que soy influencer; me mandan champus y yo los saco pero
porque me gusta de verdad el producto” (Corsini, 2017: Anexo Il), aunque no
cobra por ello. Ella utiliza sus canales para llegar a sus seguidoras y clientas.
Las seguidoras y clientas, ademas de seguirle por sus disefos, le demandan
consejos, y es por ello que Laura realiza colaboraciones con marcas que ella
misma utiliza y recomienda, y estda muy contenta con ellas. Actualmente
colabora con otras marcas como por ejemplo DiplomaticBrand, con la que ha
disefiado su propia coleccion de zapatos.

Ella misma, considera que la clave de su éxito como lider de opinién, es
que las clientas ven que tiene una marca, que es algo serio y que no miente, y
entonces confian en ella. En sus palabras, “si te gusta su ropa casi seguro que
te va a gustar lo mismo” (Corsini, 2017: Anexo Il), refiriéendose a productos y
estilo de vida en general.

Como hemos dicho antes, ella es empresaria, pero le gusta y le divierte
hablar de otras marcas que le gustan, recomendar productos y servicios a sus
seguidoras. No recomienda nada que no le encante, y no hace ninguna
colaboracion a cambio de dinero, sino “para vender su propia marca” (Corsini,
2017: Anexo I).

5.1.2.Bimani 13

Bimani 13 nace en agosto de 2012, con el nombre de Biombo 13, por
casualidad, gracias a que Laura encuentra un tejido muy bueno, que es el que
todavia utiliza a dia de hoy. Un tejido muy manejable, “un crepe georgette de
textira agradable y con una caida increible. Un tejido externadamente facil de
tratar, cuya principal caracteristica es que no es necesario plancharlo”
(Bimani13, 2018). Como hemos dicho antes, comenz6 a disefiar una blusa
basica con ese tejido, un producto que le pedian familiares y amigos de su
entorno. Se trataba de un modelo que ella misma customizaba.

Fue en mayo de 2013 cuando su marca comenzo a crecer un poco mas,
y entonces alquilaron una oficina que hacia las veces de showroom y en la que
comenzaron trabajando 3 personas desde el principio. Mientras el negocio se
desarrollaba, ella terminaba sus estudios de disefio de moda en Paris. Ao y
medio después, la marca no dejaba de crecer, contrataron a dos personas mas
y se mudaron a un local mas grande; aunque el verdadero salto de Biombo 13
fue en 2014, aunque el local seguia sin estar abierto al publico.

Ese mismo afio, 2014, fue en el que comenzaron a vender por internet,
hasta que en el afio 2016 fue cuando dieron el paso de abrir su primera tienda
de venta al publico en Madrid, concretamente en el barrio de Salamanca, en la
calle Juan Bravo. Como la apertura de esta tienda tuvo un gran éxito, abrieron
una nueva tienda/oficina en Paseo de la Habana, donde se encuentra
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actualmente su centro de operaciones, y esta decorada al mas puro estilo
Bimani 13.

En palabras de Corsini (2017: Anexo Il), “hemos crecido el doble o triple
gracias a haber abierto la primera tienda, y ahora otra vez hemos duplicado
incluso” la venta. Ademas, este negocio no habia necesitado financiacion hasta
la fecha, invirtiendo en producir con lo que se iba ganando, es decir, el negocio
se autofinanciaba por si solo.

El pasado afio 2017 fue un afio de cambios, y desde entonces, Biombo
13 pasé a llamarse Bimani 13; debido a problemas para registrar la marca
Biombo 13 en Europa. Y con este cambio, Bimani 13 sigue creciendo a dia de
hoy de forma muy veloz, y seguira haciéndolo gracias al trabajo de Laura con la
comunicaciéon de su negocio a través de redes sociales, especialmente de
Instagram. Actualmente no solo tiene coleccion de ropa, sino también de
zapatos, joyas, complementos, e incluso un agua de perfume propia.

5.1.3.Marketing digital, y en concreto, marketing de influencia:
clave del éxito de Bimani 13

Como hemos visto en el apartado anterior, en 2014 Biombo 13 comenzé
la venta online, fue cuando contrataron a mas gente, y desde entonces no han
parado de crecer, tanto en volumen de negocio como en personal trabajando
en la empresa.

El marketing digital, y en concreto las redes sociales han sido clave en el
crecimiento de la marca. “Con redes sociales empezamos muy muy al principio,
empez06 casi a la vez todo, Instagram lo utilizaba cuando no lo hacia nadie en
Espana” (Corsini, 2017: Anexo Il). En su perfil de Instagram, Laura contaba su
dia a dia, mientras ella estudiaba en Paris y su marca se desarrollaba en
Madrid. La venta online fue posterior a las redes sociales, gracias a Instagram y
Facebook consiguieron una gran repercusion, y aunque no vendian online a
través de internet, hasta entonces se podian hacer encargos a través de un
cuestionario, “una especie de pagina web” (Corsini, 2017: Anexo II).

En palabras de Corsini (2017: Anexo): “La verdad es que Internet y las
redes sociales han sido la clave del negocio, no vendemos mas online que
fisicamente, pero nos conocen por las redes sociales”. Si un dia no publica, se
nota en las ventas, y ademas reconoce que si no contesta o sube fotos poco
cuidadas repercutira en la imagen de su marca, y es por ello que su idea es
centrarse en esta area del negocio, ya que es ella misma la que da la cara, es
ella la imagen visible de su negocio.

Hasta el ano 2017, el plan de marketing se ha ido escribiendo sobre la
marcha, “un poco a salto de mata, cifiéndonos a la demanda, adaptandonos a
los acontecimientos”. Laura afirma que la espontaneidad en redes sociales es
lo que le ha hecho conseguir el volumen de seguidoras que tiene, “es lo que
hace que enganche”, aunque a largo plazo reconoce que necesitara establecer
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un plan de marketing “meditado y pensado para hacer mejor las cosas”
(Corsini, 2017: Anexo).

Actualmente centran todos sus esfuerzos en su pagina web, recién
renovada hace unos pocos meses; y en su perfil de Instagram con 113.000
seguidores, en el cual Laura cuenta su dia a dia profesional, hace Stories
habitualmente y directos casi semanalmente. También cuentan con un canal de
YouTube a nombre de la misma Laura con 4.155 suscriptores, y un perfil de
Facebook con 24.250 fans.

Laura nos cuenta en la entrevista, que “desde que estan los Stories y los
directos de Instagram se vende mas” porque “la gente empatiza mas” con ella y
con la marca (Corsini, 2017: Anexo IlI). Ademas, también se debe a que en
cada uno de sus directos y de sus publicaciones en Stories, se centra en
explicar y resolver cada duda que sus seguidoras tengan, respecto de sus
prendas, asi como de otros temas relacionados: belleza, maquillaje, peluqueria,
productos, e incluso muestra productos de otras tiendas. En cada uno de los
Stories que muestra en Instagram, explica su look, siempre formado por alguna
prenda propia, y a veces también de otras tiendas, nombrando cada una de
ellas. Con ello lo que consigue es darle versatilidad a sus prendas, y asi
conseguir un numero mayor de ventas. Por su parte, en los directos, muchas
veces adelanta noticias, lo que hace que las seguidoras estén siempre atentas
de sus movimientos para ser las primeras en enterarse de las novedades.

Por su parte Laura ha trabajado “casi un afio” con influencers como por
ejemplo Marta Lozano, porque en ese momento “no cobraban tanto”. En ese
momento se tratd de una prueba, para comprobar si conseguian vender mas,
pero no fue satisfactoria. Actualmente, Laura prefiere contar con modelos o
“nifias muy normales” como ella dice, que no le quiten protagonismo a la ropa.
Generalmente, lo que si funciona es cuando personajes famosos llegan a la
tienda para comprar ropa para sus eventos, y entonces es cuando las
recomendaciones son reales, y se genera imagen de marca (Corsini, 2017:
Anexo Il). Segun nos cuenta, cuando ha contado con influencers, lo que solian
cobrar era 800€ por evento, 2.000 por foto, etc. Dependiendo del caché y
numero de seguidores de los mismos.

Actualmente Laura esta desarrollando un proyecto junto con los
fundadores de DiplomaticBrand, la marca con la que colabora para la
fabricacion de sus colecciones de zapatos; y junto a ellos ha creado una nueva
marca de calcetines: DiboSocks; que actualmente, y gracias a la repercusion
de Bimani 13, asi como de Diplomatic Brand, ha crecido muy rapidamente.

5.1.4.Empleo generado por Laura Corsini en torno a Bimani 13

Como podemos entrever de las palabras anteriores, el equipo de Bimani
13 ha crecido en tan solo 6 afios, de 3 personas trabajando en el desarrollo del
proyecto, a 22 personas que trabajan actualmente dentro del negocio, equipo
de trabajo que no deja de crecer cada poco tiempo. Todo esto, no habria sido
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posible, sin el impulso que le ha propiciado Instagram en su estrategia de
comunicacién empresarial.

Imagen 5.2. Parte del equipo Bimani 13

b e T
Fuente: www.bimani13.com
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Actualmente, su equipo esta formado por diversos profesionales, que se
dividen en distintas areas: Direccion, Finanzas, Tienda Paseo de la Habana,
Tienda Velazquez, Disefio, Taller, y Comunicacion y Marketing.

Por otra parte, el negocio también genera puestos de trabajo en su
entorno. Entre otros, la contratacion made in Spain de practicamente todo el
proceso de produccion de la mayoria de productos que se venden en la tienda,
como por ejemplo ella siempre recalca, los talleres de costura. Ademas de
otros servicios relacionados con la comunicacion: fotografia profesional, video,
maquillaje y peluqueria, agencia de comunicacion y marketing (como hemos
visto anteriormente), etc.

Hasta el momento, Bimani 13 ha trabajado con una agencia de
comunicacion que les gestiona el perfil de Facebook (el de Instagram solo lo
gestiona Laura) y para la gestion del posicionamiento online: SEO y SEM.
Ademas, en la actualidad, cuentan con su propio equipo de comunicacion
formado por dos personas que gestionan el marketing y la comunicacién del
negocio desde dentro del mismo: Laura Mufoz y Pablo Pellico. Como afirma la
propia Laura Corsini, es muy importante contar con apoyo, sobre todo en redes
sociales, ya que cada respuesta es una posible conversion en venta, y asi
Instagram se convierte en piedra angular de la comunicacion del negocio.

Laura selecciona personalmente a cada una de las personas de las que
se rodea a la hora de trabajar, tanto del personal laboral de su propia empresa,
como del personal externo. Respecto al personal laboral, generalmente suele
ofrecer los puestos de trabajo a sus seguidoras de redes sociales, ya que
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considera que no hay personas con mas esencia Bimani 13, que sus propias
clientas y seguidoras. Hace unos meses, cuando abrio su tienda en Velazquez,
hizo una selecciéon de personal entre las candidaturas de sus seguidoras, y
recibio mas de 800 curriculums de las mismas.

Por su parte, cuando necesita personal externo, sobre todo en el caso
de modelaje, selecciona ella misma a las modelos, para que tengan la esencia
Bimani, y como hemos visto anteriormente, para que la persona que vista sus
prendas no le reste protagonismo a las mismas. Es por ello, que ya no cuenta
con otras influencers para la realizacion de este tipo de trabajo, aunque
tampoco descarta volver a trabajar con alguna de ellas. Ciertamente, varias de
ellas suelen prescribir sus prendas, como por ejemplo Maria Pombo, en la
siguiente imagen.

Imagen 5.2. La influencer Maria Pombo vestida con la blusa
Laguna de Bimani 13

e
O Q

1.817 Me gusta

bimani13 Nuestra eterna favorita, LAGUNA BLANCA en nuestra querida
@mariapombo!

Fuente: https://www.instagram.com/bimani13
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CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES







A lo largo de las siguientes palabras, expondré las conclusiones a las
que he llegado tras la investigacion realizada para el presente Trabajo Fin de
Grado; asi como recomendaciones de estudio posteriores que enriquecerian y
completarian la literatura en torno a este fenomeno de masas.

6.1. Conclusiones

En primer lugar, comenzaré redactando las conclusiones relativas al
area de estudio del Grado en Administracion y Direccion de Empresas
referentes a la figura del influencer como fenémeno de masas y, por tanto,
como herramienta de marketing y comunicacion promocional para las
empresas de moda.

Posteriormente, dedicaré el segundo apartado de este punto para
referirme a las conclusiones relativas a la repercusion que ha supuesto en el
empleo la aparicion de esta figura, y nueva profesion, referente al area de
estudio del Grado en Relaciones Laborales y Recursos Humanos.

6.1.1.Conclusiones referentes a la comunicacién promocional,
y la figura del influencer como herramienta de marketing y
comunicacién promocional para las empresas de moda

Tras la elaboracién de este trabajo, hemos podido comprobar que a lo
largo de los ultimos afios, la relacién entre empresa y cliente ha dado un giro
de 360 grados. Este notable cambio ha repercutido especialmente en la
comunicacién promocional de las empresas en general, y de la industria de la
moda en particular. Como hemos podido observar, la comunicacion actual ya
no tiene nada que ver con la comunicacion y la publicidad de décadas
anteriores.

Este gran cambio se debe, en gran medida a dos factores que van muy
ligados uno a otro. La creciente competencia existente en los mercados a nivel
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global por un lado, derivado de la aparicion y desarrollo de internet y del
comercio online por otro. Es decir, el primero no se hubiera dado, o no en tal
medida y con las mismas caracteristicas, de no haber existido el segundo
factor.

Por lo tanto, este cambio y la imparable competencia que cada dia mas
surge en los mercados globales, ha obligado a las empresas a modificar su
forma de relacionarse con su target o publico objetivo; y asi es como ha surgido
el nuevo paradigma del marketing relacional, que ha dejado a un lado al
marketing transaccional.

Esto, unido al gran desarrollo que ha experimentado internet a lo largo
de las dos ultimas décadas, ha provocado que este nuevo paradigma de
marketing relacional haya cambiado aun mas si cabe, generando una forma de
comunicar totalmente diferente a la que conociamos anteriormente, es decir, la
comunicacion virtual o a través de redes sociales, y de internet en general. Por
lo tanto, con la aparicion de la web 2.0 y su caracteristica principal, la
bidireccionalidad de las comunicaciones, se abre un gran abanico de
posibilidades para que las empresas puedan comunicarse directamente con su
publico objetivo, asi como este con las empresas, y asi estas consigan un
feedback muy valioso en esta nueva época.

Asi, podemos ver que el marketing digital esta desplazando al marketing
tradicional de relacion con los medios, creciendo también la competencia en
este ambito, por lo cual, sélo los mas fuertes y con la mejor estrategia seran los
que perduren en el tiempo. Aunque la forma de comunicacién tradicional no
desaparecera, si que es cierto que tendra que competir fuertemente con la
nueva forma de comunicarse la empresa con su cliente, de forma directa a
través de canales propios y canales online (como pueden ser los influencer).
Ahora el empresario tiene que dividir su presupuesto entre el marketing digital y
el marketing tradicional, y de ahi surge esta gran competencia.

Ademas de lo anterior, el objetivo del nuevo marketing de relaciones es
totalmente opuesto al del marketing tradicional de transaccion, de conseguir
ventas. En la actualidad, el objetivo del marketing relacional es construir lazos
entre empresa y cliente, que el cliente empatice y se fidelice, algo muy
complicado con el gran volumen de competencia existente. Es por ello que la
empresa tiene que trabajar sus comunicaciones con el cliente, para conseguir
una relacidn consistente y continua con el mismo; y la forma de conseguirlo es,
nada mas y nada menos, que a través del contenido del mensaje, de un
contenido “tu a tu”. Este contenido tiene que llegar al cliente, con argumentos
emocionales, en lugar de con argumentos racionales como venia sucediendo
hasta el momento.

En la actualidad es mucho mas complicado conseguir una venta, y
mucho mas aun conseguir que el cliente sea fiel a tu marca. Esto se debe a
que el consumidor cada vez esta mas informado, y antes de realizar una
compra se informa y consulta, muy a menudo, a través de la red. Asi nace el
término prosumer. Se trata del consumidor proactivo que se informa e informa
a otros posibles consumidores, con una actitud implicada, por lo que las
empresas tienen que esforzarse en ofrecerle dicha informacion para conseguir
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ser las elegidas, y esto se hace muchas veces a través de la prescripcion, o
dicho de otra manera, a través de prescriptores de marca como son los
influencer. En relacién con lo anterior, podemos afirmar que la publicidad mas
efectiva en la actualidad es la de las recomendaciones personales, que son
determinantes en el momento de decisién de compra. Hoy en dia, una marca
no es lo que la propia marca dice de si misma que es, sino lo que otros
consumidores dicen de ella.

Esta situacion se ve muy claramente en la industria de la moda, una
industria con muchisima competencia, y que ha sido una de las primeras en
comprender el nuevo paradigma del marketing relacional, y que lo ha aplicado,
con bastante apremio a lo largo de los ultimos afos. Probablemente, la
industria de la moda pueda considerarse pionera en poner en marcha acciones
relacionadas con influencers, asi como otro tipo de acciones relacionadas con
el marketing digital en general: creacion de paginas web Illamativas,
posicionamiento web, comunicaciones a través de canales propios y redes
sociales como Instagram, Twitter, YouTube o Facebook, etc. Ademas, son los
que, con mayor frecuencia utilizan los canales de los influencers como canales
de comunicacion para sus marcas, y su propia figura como prescriptores, y
como hemos visto, generalmente con el objetivo de branding.

Una forma de luchar contra la gran competencia que existe en la
industria de la moda, y por tanto, para conseguir un mayor numero de ventas,
la industria ha ido introduciendo poco a poco lo que conocemos como
“obsolescencia programada”, cada vez las colecciones son mas cortas en el
tiempo, las tendencias cambian cada vez mas a menudo, y son totalmente
opuestas de un afo a otro. Con esto se consigue que los clientes que quieren
vestir a la moda tengan que renovar de forma constante su armario. Para
conseguir establecer esta obsolescencia, y que el cliente final desee adaptarse
a la moda, y vestir en tendencia, utilizan, una vez mas al influencer para
comunicar las nuevas “modas”. En la anterioridad, estas acciones se llevaban a
cabo a través de las pasarelas, las cuales han quedado obsoletas y como
meras acciones de branding; ya que el uso de influencers hace que estos
cambios se produzcan de forma mucho mas veloz, casi inmediata.

Por lo tanto, y para concluir podemos afirmar que el influencer se ha
convertido, en la mayoria de veces, en el centro de las acciones de marketing
desarrolladas por las marcas de moda; y en piedra angular de las estrategias
de las empresas de la industria de la moda. Asi, ha surgido un nuevo tipo de
marketing, el marketing de influencia o influencer marketing. La clave del éxito
de los influencer, y por tanto, del marketing de influencia es el carisma vy
caracter de estas personas, su cercania a sus seguidores, su credibilidad y su
capacidad de prescripcion.

La utilidad y efectividad del uso de los influencer dentro de la estrategia
de marketing de una empresa de moda se basa principalmente en dar a
conocer la marca, generar branding, dar a conocer o lanzar nuevos productos,
y por supuesto ganar credibilidad gracias a las recomendaciones de los
mismos.
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Por supuesto, a este tipo de marketing todavia le queda mucho por pulir,
todavia no se ha terminado de profesionalizar y estandarizar este tipo de
trabajo. Ultimamente han surgido muchos “influencers”, que no lo son en su
esencia, no son creadores de contenido, sino que por un motivo u otro se han
dado a conocer y han conseguido un gran volumen de seguidores. Es por ello
que las marcas deben tener muy en cuenta el perfil del influencer que
seleccionan para sus campanfas. Elegir a un influencer que cree su propio
contenido, que sea original y diferente, y que gracias a ello consiga una tasa de
engagement superior al resto; y no tener en cuenta so6lo el numero de
seguidores y “una cara bonita”.

Ademas, bajo mi punto de vista, a dia de hoy nos encontramos en una
‘burbuja de influencers”, que pronto tendra que explotar. Existen muchos
influencers, y hasta ahora no se ha trabajado con estrategias bien definidas.
Ademas, cada dia disminuye, en general, la credibilidad de los mismos, sobre
todo de los mas famosos y con mas seguidores.

Todas las empresas quieren trabajar con ellos, pero es muy importante
que exista una buena planificacion, que las estrategias llevadas a cabo con
estos personajes estén meditadas y tengan un objetivo, por pequefias que
sean, para poder garantizar el éxito de las mismas.

En un futuro, los influencers que mas éxito tendran seran los que llevan
tiempo en el mercado, como los que hemos ido nombrando a lo largo del
trabajo: Dulceida, Lovely Pepa, Chiara Ferragni, Marta Carriedo, etc., y sera
mucho mas complicado de lo que ha sido hasta ahora conseguir llegar a “su
altura”, por lo que aquellas personas que quieran dedicarse en un futuro a ser
influencers tendran que trabajarselo mucho para llegar a lo mas alto.

En mi opinidn, y como ya esta comenzando a suceder, la clave del éxito de los
influencers recaera en la credibilidad (que cada vez disminuye mas en los
macroinfluencers y aumenta en los microinfluencers), en la asociacion con sus
seguidores. Es por ello que las marcas prefieren trabajar con microinfluencers,
aquellos que tengan un perfil de seguidores muy afin a su marca, que
garanticen la autenticidad de sus argumentos.

Para finalizar, cabe destacar que, como ocurre en el caso de Laura
Corsini y Bimani 13, los seguidores buscaran esencia y autenticidad, solo
confiaran en aquellos influencers que vean que dicen la verdad, que son
transparentes y cercanos. Es por ello que la promocion de una marca propia
puede ser la clave a la hora de conseguir un trabajo con estabilidad en el
tiempo. Como ya esta sucediendo, son muchos de los influencers ya
consolidados, los que estan buscando nuevas lineas de negocio, generalmente
a través de la creacion de sus propias marcas, lo que sera la clave del éxito de
los mismos en el futuro; y no tanto como influencers de otras marcas,
exceptuando aquellas en los que ellos mismos transmitan que confian y utilizan
en su dia a dia. Por lo tanto, para trabajar con marcas, las relaciones entre
marca e influencer deberan ser largas en el tiempo y muy bien consolidadas.
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6.1.2. Conclusiones referentes al empleo en la industria de la
moda y a la repercusiéon que ha supuesto en el empleo la
aparicion de la figura y profesion del influencer

Como hemos visto en el apartado anterior, con el cambio de paradigma
en la comunicacion promocional, se ha desarrollado la importancia de la
prescripcion 'y recomendacion de los productos y servicios entre los
consumidores. Asi ha conseguido desarrollarse la figura del influencer y llegar
a ser lo que es hoy, llegando incluso a generar puestos de trabajo estables; en
un momento nada facil para la economia de nuestro pais en particular, y
también para la economia globalizada.

La ultima década ha sido nefasta para la industria, el empleo ha caido en
picado, y el numero de empresas se ha reducido notablemente. Si bien es
cierto que las cifras han mejorado a lo largo de los ultimos trimestres, no
obstante todavia estamos muy lejos de los niveles de empleo anteriores a la
crisis, y mucho mas lejos aun del ideal del pleno empleo, objetivo principal del
Ministerio de Empleo y Gobierno espafiol. Es muy importante, y recomendable,
que se lleven a cabo politicas de empleo activas por parte del Estado para
conseguir revitalizar el mercado laboral; que todavia no se estan llevando a
cabo de forma muy acertada, aunque se hayan conseguido mejoras en los
ultimos afnos.

Espafia es un pais tradicionalmente de politicas pasivas, algo que
deberia cambiar, y fijarnos mas en paises del norte de Europa, que llevan a
cabo politicas de empleo activas para facilitar la reinsercion de los parados en
el mercado laboral, y que tienen unas tasas de insercion laboral mucho mas
altas que las de nuestro pais

Bajo mi punto de vista, facilitar la entrada de personal laboral a las
empresas, por ejemplo mediante la reduccién de impuestos a empresas
empleadoras, reforzaria el tejido empresarial de nuestro pais, lo que redundaria
en una mayor oferta de empleo, y asi sucesivamente, haciendo de Espafia un
pais mas fuerte econdmicamente; y por tanto, con una tasa de empleabilidad
mayor, y un menor numero de parados. Ademas, asi conseguiriamos evitar la
tan conocida fuga de cerebros muy bien formados en Espafia, generalmente en
universidades publicas, que aprovechan otros paises para el crecimiento de su
propia economia.

Cabe destacar, gracias a las politicas activas de empleo auténomo, y
sobre todo, a la cuota fija de cotizacion a la Seguridad Social de 50€ a
emprendedores durante los 12 primeros meses, la proliferacion de
emprendedores y autbnomos, cuyas cifras han crecido de forma muy notable
en nuestro pais desde la implantacién de dicha cuota.

Por su parte, el empleo dentro de la industria de la moda ha mejorado
sus numeros durante los ultimos afios de forma mas significativa que en el
caso del empleo en general, destacando durante los ultimos meses el
incremento en la industria textil. EI empleo ha crecido de forma mas veloz en la
industria de la moda que en otro tipo de industrias en Espanfa; y la tendencia es
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a que siga creciendo y vaya desarrollandose poco a poco, aunque también esta
lejos, todavia, de los niveles de empleo anteriores a la crisis, como en el caso
del empleo en general en nuestro pais.

Ademas, existe una gran cantidad de empleos, profesiones y negocios
relacionados directa o indirectamente con esta industria, por lo que este
crecimiento ha favorecido la recuperacion de otros sectores, como por ejemplo
cabe destacar el sector de la publicidad, gracias también, en parte, al
surgimiento del influencer, y las posibilidades dentro de las estrategias de
marketing digital de las empresas.

Respecto a la figura del influencer como profesional, podemos decir que
se trata de un trabajo a tiempo completo en la mayoria de los casos en los que
este se dedica a esta profesion. Aunque también cabe destacar, el gran
porcentaje de influencers que necesita compaginar este empleo con otros
empleos, ya sean por cuenta propia o por cuenta ajena; a tiempo completo y a
tiempo parcial. Es importante destacar, que el 84% de los influencers que
actualmente se dedican a esta profesion estan focalizados en moda, vy
concretamente en moda mujer, por lo que podemos entrever que la mayoria de
influencers van a ser mujeres, que prescriben productos a otras mujeres que
les siguen en sus canales, sobre todo en Instagram y YouTube).

La mayoria de los profesionales dedican mas de 15 horas semanales a
su trabajo como influencers, y cabe destacar el dato de aquellos que afirman
trabajar mas que una jornada laboral preestablecida por ley de 40 horas
semanales. De estos datos podemos sacar que aquellos que trabajan hasta 15
horas seran aquellos que necesiten compaginar su trabajo como influencer con
otro diferente o relacionado con el mismo; y que aquellos que trabajan mas de
15 horas, y por supuesto, los que trabajan mas de 40, seran aquellos que se
dediquen profesionalmente a la prescripcion. Muchos de ellos afirman que
trabajan como influencer con empresas, que colaboran con ellas a cambio de
una remuneracion econdémica; pero son solo unos pocos los que pueden vivir
de ello.

Por su parte, cabe destacar que la mayoria de los influencer son
autonomos, se rigen por el Estatuto del Trabajador Auténomo, lo que les ha
facilitado la posibilidad de trabajar con marcas, de ir creciendo con unos costes
fijos muy bajos; y asi poder consolidarse en el mercado e industria de la moda,
algo nada facil de hacer.

En el momento en que diversifican sus negocios, en los que abren
nuevas lineas de negocio, o cuando comienzan a tener unos ingresos mas
elevados, cuando comienzan a trabajar a través de sus propias empresas, la
mayoria de veces Sociedades Limitadas Unipersonales, al ser ellos mismos
administradores unicos de dichas sociedades. La mayoria de ellos diversifica
sus lineas de negocio dentro de la propia industria de la moda, creando marcas
de moda, como es el caso de las influencers mas conocidas: Lovely Pepa o
Chiara Ferragni entre ellas; aunque generalmente no suelen promocionar ellas
mismas sus propias marcas.
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Dentro de los influencer de moda, los casos menos conocidos son
aquellos en los que el influencer trabaja para una agencia; ese es el caso de
otro tipo de influencers, o mas de bien, de YouTubers, ya que generalmente
trabajan para diferentes sectores, y no se centran en uno solo como es el caso
de los influencers de moda.

Para finalizar, cabe destacar que aquellos que consiguen crecer, lo
hacen muchas veces, gracias a un equipo de trabajo que se encuentra detras
de ellos, de como minimo una persona, que sera la encargada de hacerles las
fotografias y editarlas; y grabarles videos y montarlos. Otros, como Chiara
Ferragni, tienen un auténtico “ejército” tras sus espaldas: maquilladores,
peluqueros, fotografos, expertos en marketing digital, etc.

Bajo mi punto de vista, creo que es importante destacar que al
encontramos ante una ‘“burbuja de influencers’, (cada vez hay mas
competencia), estos deben de tener muy en cuenta, que si quieren dedicarse
profesionalmente a la influencia ante todo deben ser creativos, deben ser
buenos creadores de contenidos, o contar con un equipo que trabaje estos
temas. Esa sera la unica manera de conseguir llegar a triunfar en un sector
muy complicado como es la industria de la moda. Deben tener en cuenta que
se trata de una profesion, que deben ser responsables a la hora de trabajar con
las empresas, y que al tratarse de un trabajo por cuenta propia, seran ellos los
que tendran que impulsar su propia carrera y trabajar por la evolucion de la
misma.

6.2. Recomendaciones de estudio

Por ultimo, y antes de poner punto y final a este trabajo, me gustaria
realizar unas breves recomendaciones de estudio, para posteriores
investigaciones.

Por una parte, dentro de la industria de la moda, y como concepto de
negocio, considero muy importante el estudio de las nuevas tendencias en
marketing de moda: el slow fashion o moda sostenible y responsable, que se
esta haciendo eco a través de las redes sociales, y que cada vez tiene mas
adeptos.

Por otra parte, considero importante también el estudio de la legalidad
de la publicidad a través de internet, en concreto a través de redes sociales, en
especial en el caso de la prescripcion de productos por parte de influencers.
Creo que a veces este tipo de publicidad toca la linea de la publicidad
engafnosa, ya que las publicaciones no estan indicadas como publicidad. Seria
posible que existiera un vacio legal por la inexistencia en el pasado de las
redes sociales y por tanto, de esta figura. En EEUU levan afos legislando en
este sentido, siendo de obligado cumplimiento etiquetar las publicaciones
publicitarias como patrocinadas. Bajo mi punto de vista, seria un tema
interesante de estudio y profundizacion.
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Para finalizar, también considero tema de estudio los nuevos modelos de
negocio surgidos a raiz de esta figura, como son las agencias de influencers 'y
las plataformas de busqueda y conexién entre empresa e influencer que
durante los ultimos afos han ido surgiendo.
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Trimestre Activos

1T 2017
4T 2016
3T 2016
2T 2016
1T 2016
4T 2015
3T 2015
2T 2015
1T 2015
4T 2014
3T 2014
2T 2014
1T 2014
4T 2013
3T 2013
2T 2013
1T 2013
4T 2012
3T 2012
2T 2012
1T 2012
4T 2011
3T 2011
2T 2011
1T 2011
4T 2010
3T 2010
2T 2010

22.693,3
22.745,9
22.848,3
22.875,7
22.821,0
22.873,7
22.899,5
23.015,5
22.899,4
23.026,8
22.931,7
22.975,9
22.883,9
23.070,9
23.173,4
23.207,9
23.308,4
23.360,4
23.491,9
23.489,5
23.433,0
23.440,3
23.482,5
23.466,2
23.347.3
23.3771
23.404.,4

23.406,4

Ocupados Parados

18.438,3
18.508,1
18.527,5
18.301,0
18.029,6
18.094,2
18.048,7
17.866,5
17.454,8
17.569,1
17.504,0
17.353,0
16.950,6
17.135,2
17.230,0
17.160,6
17.030,2
17.339,4
17.667,7
17.758,5
17.7651
18.153,0
18.484,5
18.622,0
18.426,2
18.674,9
18.819,0

18.751,1

ANEXO I.
EVOLUCION DEL EMPLEO EN ESPANA

4.255,0
4.237,8
4.320,8
4.574,7
4.791,4
4.779,5
4.850,8
5.149,0
5.444.6
5.457,7
5.427,7
5.622,9
5.933,3
5.935,6
5.943,4
6.047,3
6.278,2
6.021,0
5.824,2
5.731,0
5.667,9
5.287,3
4.998,0
4.844,2
4.921,2
4.702,2
4.585,4

4.655,3

Tasa de
actividad
(en %)

58,78
58,95
59,28
59,41
59,29
59,43
59,50
59,79
59,45
59,77
59,53
59,63
59,46
59,86
60,04
60,00
60,18
60,23
60,55
60,50
60,31
60,29
60,44
60,44
60,16
60,25
60,37

60,41

Tasa
de paro (en %)

18,75
18,63
18,91
20,00
21,00
20,90
21,18
22,37
23,78
23,70
23,67
24,47
25,93
25,73
25,65
26,06
26,94
25,77
24,79
24,40
2419
22,56
21,28
20,64
21,08
20,11
19,59

19,89
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1T 2010
4T 2009
3T 2009
2T 2009
1T 2009
4T 2008
3T 2008
2T 2008
1T 2008
4T 2007
3T 2007
2T 2007
1T 2007
4T 2006
3T 2006
2T 2006
1T 2006

23.270,5
23.225,4
23.219,8
23.293,4
23.302,6
23.262 1
23.1571
23.032,6
22.810,4
22.659,9
22.559,6
22.354 1
22.130,8
22.014,8
21.857,8
21.726,0

21.521,3

18.652,9
18.890,4
19.098,4
19.154,2
19.284.,4
20.055,3
20.556,4
20.646,9
20.620,0
20.717,9
20.753,4
20.580,9
20.267,5
20.195,4
20.091,0
19.891,6

19.578,4

4.617,7
4.335,0
41214
4.139,6
4.018,2
3.206,8
2.600,7
2.385,7
2.190,5
1.942,0
1.806,2
1.773,2
1.863,2
1.819,4
1.766,9
1.834,4

1.942,8

Fuente: INE (datos en miles de personas)

60,09
59,99
60,05
60,30
60,39
60,35
60,23
60,07
59,67
59,47
59,50
59,23
58,90
58,88
58,74
58,63

58,30

19,84
18,66
17,75
17,77
17,24
13,79
11,23
10,36
9,60
8,57
8,01
788
8,42
8,26
8,08
8,44

9,03
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ANEXO L.
ENTREVISTA A LAURA CORSINI, DE
BIMANI 13 (SEPTIEMBRE, 2017)

¢ Como nace Biombo13?

Biombo nace en agosto de 2012 y nace por casualidad, conocia a una
modista que hace prendas y confecciona varias cosas, ademas, ella dio con un
tejido muy bueno que es el que utiliza a dia de hoy, que es muy manejable, un
producto que le encanta, se lo pedian familiares, amigas, era un unico modelo
que se customizaba, hoy apenas se hace, es muy personalizado. Asi es como
nacio.

¢ Cuando ha crecido?

Mayo 2013, la marca crecié un poco mas, analizabamos las ventas asi a
modo “andar por casa”, alquilamos una oficina, ademas, yo estudiaba en Paris,
desde alli, ayudaba la familia con el proyecto. Ya en Mayo 2013 también
alquilamos la primera oficina, trabajabamos 3 personas desde principio, era
una oficina showroom. En afio y medio crecid mas, contratamos 2 personas
mas y nos mudamos a un local un poco mas grande. El gran salto lo dimos en
2014, eso si, el local seguia escondido, no de cara al publico.

¢ Como fue el paso tienda fisica y tienda online?

Empezamos en 2014 a vender por internet, contratamos a mas gente y
desde entonces hemos crecido mas, poco a poco, hasta que en 2016 abrimos
la primera tienda en Madrid, en el barrio Salamanca, en Juan Bravo con
Serrano. Fue muy bien y pensamos en aumentar el numero de tiendas, se
duplicaban las ventas, nos mudamos a otra/oficina que es en Paseo de la
Habana. Alli, se vende mas incluso que en Juan Bravo, la gente viene porque
lo ven mas “la casa de Biombo”.

Hemos crecido doble o triple gracias a haber abierto la primera tienda, y
ahora otra vez hemos duplicado incluso. Ademas no ha habido financiacion, lo
ganado lo invertiamos en producir mas, todo autofinanciado.

¢ Qué han significado las redes sociales?

Con redes sociales empezamos muy muy al principio, empez6 casi a la
vez todo, Instagram lo utilizaba cuando no lo hacia nadie en Espafia. Era como
Pinterest, se desarrollé en el 2013 en Espaia. Yo contaba mi dia a dia,
estudiaba moda en Paris, aunque la marca se desarrollase en Madrid, la gente
se enganchd. La venta online fue mas tarde, a través de Instagram y Facebook
dimos mucho bombo, aunque no habia venta online pura, si teniamos un
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cuestionario y podias hacias un encargo, era como una especie de Pagina
Web.

La verdad es que Internet y las Redes Sociales han sido la clave del
negocio, no vendemos mas online que fisicamente, pero nos conocen por las
redes sociales.

¢ Tenéis un plan o estrategia de marketing fijado?

Realmente vamos adaptando el plan de marketing segun los
acontecimientos. Si vemos que nuestros seguidores piden un sorteo pues se
hace. Lo hacemos un poco a salto de mata, cifiéndonos a la demanda,
adaptandonos a los acontecimientos. Lo que es un plan de marketing en si,
pues no, hacemos lo contrario a lo que se debe hacer (risas). La espontaneidad
es lo que hace que enganche. A la larga aunque siga con la espontaneidad y
los directos si tendremos que hacer un plan meditado y pensado para hacer
mejor las cosas, de momento no lo hay.

¢ Qué te consideras mas empresaria o mas influencer?

Me gusta decir que soy empresaria, pasa muy poco que una misma
marca, la duefia promocione su marca, sea la cara visible, ejemplo de hoy en
dia Lovely Peppa, a la inversa, como yo, no lo hay, estamos entre medias. La
competencia se lia conmigo, se se creen que soy influencer, me mandan
champus y yo los saco pero porque me gusta de verdad, no por
promocionarlos, por eso lo saco.

No me considero influencer, pero la clienta ve que tienes una marca, es
algo serio y que no mientes, confian en ti, si les gusta todo lo que vende, si te
gusta su ropa casi seguro que te va a gustar lo mismo. Si que creo que soy
empresaria pero me divierte y me encanta de hablar de otras marcas sin hablar
de dinero, no por vivir de ello si no para vender mi propia marca.

Ahora gustan mucho las colaboraciones que estamos haciendo, por
ejemplo.

¢ Es importante Instagram para tu negocio?

Es cierto que si un dia no subo nada en Instagram hay menos ventas,
cada vez que publicamos algo se meten en la web la gente. A dia de hoy
delego cosas que son mas numeéricas o complicadas, de hecho ahora empieza
con nosotros una persona que ayuda en parte financiera, asi, poco a poco, yo
solo me dedicare a la parte de comunicacion y redes sociales. Queda mal sino
contesto, si subo malas fotos, poco a poco mi idea es centrarme aun mas en
ello, sigo siendo yo la que tiene que dar la cara.

¢ Tenéis agencia de comunicacion?

Detras de las redes sociales solo estoy yo, y nadie ha entrado ahi,
tenemos una agencia de comunicacion, pero solo para posicionamiento, SEO y
SEM, Facebook si que me ayudan, pero solo cogen la foto y lo simplifican.
Facebook no hace falta pasarse en detalles. Equipo de comunicacién en si no
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tenemos. Si que tenemos por ejemplo fotégrafo...si se puede tirar de alguien
mejor pero si no, no pasa nada. Desde que estan los stories y los directos de
Instagram se vende mas, la gente empatiza mas.

Si que pienso en poco a poco ir externalizando cosas, que alguien
conteste, le lleve mensajes directos, publicos, mensajes en las fotos....todo eso
se convierte en ventas y hay que contestarlo.

¢Utilizas influencers?

Si que he utilizado como casi un afo, entre otras Marta Lozano. Lo
podiamos hacer porque no cobraban tanto. Era una prueba, porque queria ver
si se vendia mas, y no, no se vendia mas, incluso si no gustaba la chica se
vendia menos. Casi prefiero mas modelos o nifias muy normales que no quiten
protagonismo a la ropa. Empezamos a hacer fotos con modelos y es lo mas
facil y lo mas rapido.

¢ Se hace contrato con influencers?

Hicimos un contrato para poder utilizar fotos, para poder publicarlas,
ellas cobran como modelos, no cobraban por subir nada en si, ni siquiera en
especie. Si les gusta algo si se lo regalamos. Es mejor lo que nos sucede, que
vengan personajes famosos a por ropa aqui para comprarla para sus eventos.

Si se cobra en especie al no haber dinero por medio, no hace falta que
haya contrato econdmico, si para eventos, en los que se puede cobrar 800
euros evento, 2000 por foto...Cada vez se contratan menos las influencers y
mas gente normal.
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