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RESUMEN

El tema elegido para el TFG “Marketing de Influencia en la Moda: Casos de éxito” plantea
como las redes sociales han cambiado el consumo de Moda y como las empresas se han
visto obligadas a actualizarse para sobrevivir. En este TFG, ademas intentamos realizar un
analisis de como a través del marketing de influencia, las marcas promocionan sus productos
y también vemos las numerosas marcas que han surgido de las redes. Por otra parte, se
lleva a cabo un estudio de los influencers, la importancia que éstos tienen para las marcas y
lo Gtiles que son para la estrategia de marca. También realizamos el estudio de diferentes
casos exitosos. Por un lado, analizamos en profundidad el caso “Soy Olivia” para entender
la importancia de las empresas intermediarias donde no solo el marketing de influencia se
basa en las empresas, los influencers y consumidores sino que las empresas intermediarias
como Soy Olivia actian como representante del influencer e intermediaria entre la empresa
y el influencer. Estudiamos a dos de sus representadas, Maria Pombo y Grace Villarreal,
para entender el mercado espafiol de las influencers. Finalmente, estudiamos en

profundidad el caso de Chiara Ferragni para entender el mercado internacional.
Palabras clave: Moda, Marketing, Influencer, Redes Sociales.
ABSTRACT

The subject chosen for this Final Project “Fashion Influence Marketing: Successful cases”
sets out how social networks have changed the consumption of fashion and how companies
have been forced to update themselves in order to survive. In this Final Project, we also try
to carry out an analysis of how, through influence marketing, brands promote their products
and we also look at the numerous brands that have emerged from the networks. On the other
hand, we carry out a study of influencers, the importance they have for brands and how useful
they are for brand strategy. We also carry out a study of different successful cases. On the
one hand, we analyse in depth the case of "Soy Olivia" to understand the importance of
intermediary companies where not only influence marketing is based on companies,
influencers and consumers, but also intermediary companies such as Soy Olivia act as the
influencer's representative and intermediary between the company and the influencer. We
study two of its representatives, Maria Pombo and Grace Villarreal, to understand the
Spanish influencer market. Finally, we study in depth the case of Chiara Ferragni to

understand the international market.

Keywords: Fashion, Marketing, Influencer, Social Media.
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1 INTRODUCCION

1.1 Justificacion del trabajo

Con la llegada de las redes sociales aparecié la comunicacion bidireccional donde el
usuario puede crear y reaccionar a contenidos. Es decir, el consumidor genera contenido
a la vez que lo consume, todo el que tenga una cuenta en las redes sociales puede
publicar y reaccionar acerca del mismo. Siguiendo a las influencers observé la relacion
entre empresas y creadores de contenido, asi como todas las colaboraciones que

realizaban.

Las empresas establecen una conexion entre su marca y el consumidor a través del

influencer, lo que permite crear una comunicacion en las redes sociales.

Por la novedad del tema hay pocos estudios sobre ello, este sector cada vez es mas
atractivo, y debido a mi interés por las tres variables explicadas a lo largo del proyecto,
moda, marketing e influencers, vi la oportunidad de estudiarlo, y decidi realizar mi trabajo

sobre el Marketing de influencia en la Moda.

1.2 Objetivos

- Estudiar el sector de la moda y el comportamiento del consumidor de moda.

- Analizar quién interviene en el marketing de influencia.

- Entender como se origina la relacién entre las marcas y los influencers, y cémo
influyen estos en las redes sociales a sus seguidores.

- Conocer la importancia de los influencers en la promocion de los productos

- Dar un enfoque practico a este tema a través de casos sobre empresas
intermediarias e influencers, que nos permiten entender mejor como funciona este

tipo de marketing.

1.3 Metodologia

Para realizar un estudio exhaustivo sobre el Marketing de Influencia en la Moda, he utilizado
varias paginas web especializadas en el tema del sector de la moda y el comportamiento del
consumidor de moda. Asimismo, he utilizado libros especializados en el marketing de
influencia en la moda, diversas redes sociales que me han permitido conseguir informacion

de las empresas explicadas, y acceder a los perfiles de las influencers en cuestion.



Los videos de YouTube han enriquecido mi trabajo con las experiencias personales de las
empresas intermediarias, de las influencers, de empresas, que me han permitido entender
mejor el tema. También he visto documentales sobre moda, marketing de influencia y las

influencers.

2 LA MODA
2.1 Concepto

Existen diferentes definiciones sobre moda, todas ellas guardan relacién entre si. “La moda
es un uso, modo o costumbre que esta en boga durante algun tiempo, o en un determinado
pais, con especialidad en los trajes, telas y adornos, principalmente los recién introducidos™?.

El término proviene del francés mode.

Como bien dice la definicion de la RAE, la moda es completamente temporal, dura un tiempo

preciso y cada vez el tiempo de duracidén es menor.

Como decia el pensador espanol José Ortega y Gasset “Yo soy yo y mis circunstancias, el
medio no se puede separar de mi persona. (...) Cada ser personal piensa, siente, quiere,
analiza y crea, segun el tiempo en el que vive.” (José Ortega y Gasset, 1914). Por lo tanto,
no se dara la moda si no se dan “las circunstancias” sociales para que ella sea aceptada e

integrada en la sociedad.

Los cambios mas grandes en la moda se relacionan con sucesos culturales y sociales que
modifican el clima social. Un ejemplo es el éxito enorme de Coco Chanel, cuando en un
contexto de posguerra representaba la revolucion femenina y la economia que era necesaria
que surgiera en la época de recesion, creando trajes de punto, tejido finos que daban mas
flexibilidad a la nueva mujer.?

Como bien dijo Miuccia Prada “Lo que llevas es la manera de presentarte al mundo, sobre
todo en la actualidad, cuando los contactos humanos son tan efimeros. La moda es un

lenguaje instantaneo”.2 La moda no solo sirve para vestir el cuerpo, sino que se ha

1 https://www.rae.es/drae2001/moda
2 Universidad de Palermo

3 http://vein.es/10-frases-iconicas-de-miuccia-prada/



transformado en un medio de expresion, a traves de la cual las personas muestran como se

sienten, cOmo son y cdmo piensan.

2.2 Historiay evolucion

El origen de la moda se remonta al origen de la humanidad, pero la mayor evolucién se ha
dado en los ultimos 100 afios. Donde la forma de vestir de la poblacion cambio radicalmente
afo tras afio, conforme el humano evolucionaba también lo hacia la moda, debido a que el
contexto social por esos momentos era muy cambiante y como bien hemos dicho la moda

se relaciona con los sucesos sociales y culturales.

Mientras que el uso de ropa se remonta a miles de afios, la concepcion de la moda tal y
como la entendemos hoy empezé en el Renacimiento con la aparicion de la profesion de los

costureros.*

La historia de la moda se inicia con la aparicion de Homo sapiens, utilizaba pieles y el pelaje
de los animales que cazaba para cubrirse. En el neolitico, el ser humano aprende a tejer e
hilar.

En Egipto hay indicios de prendas con lino como su principal material para confeccionar las
telas muy elaboradas como la blusa, que en funcién de su color se distinguian unas clases

sociales y otras.

La civilizaciébn mesopotamica predomina por la confeccion de vestimentas, conocida por sus

largos mantones de lana (tlnicas y faldas adornadas con colores vivos).

En la antigua Grecia y Roma, la ropa de hombre y mujer estaba compuestas por tejidos
hechos de lana, seda, lino dependiendo de la clase social. Todo esto llega a su fin tras la
caida del Imperio Romano, los pueblos germanicos, en la Edad Media, heredaron la tradicion

romana de la costura.

Apareciendo nuevas modas que iban en consonancia con la tecnologia textil, la practica de
coser la ropa tuvo un gran avance. En Venecia comienza a potenciarse la produccion de

seda y algodon, aparece el terciopelo, convirtiéendose Italia en un referente de moda.

En la Edad Moderna, exactamente en el Renacimiento, aparece por primera vez el concepto

de moda tal y como se concibe en la actualidad. Se desarrolla en ltalia la alta costura, con

4 https://hotbook.com.mx/evolucion-de-la-moda-traves-de-los-anos/



vestimentas impresionantes sin precedentes. La moda se convierte en todo un arte. La
produccion de prendas pasa de ser una necesidad basica a lograr un elevado grado de

profesionalizacion.

Ya en el siglo XVII, el pafio es el material mas usado mientras que la seda solo es utilizada
por las clases mas elevadas tras la llegada al poder de Luis XIV de Francia se convierte en

la autoridad en lo que respecta a moda.

El siglo XVIII va marcado por personajes como Madame de Pompadour y Maria Antofieta
con faldas voluminosas, pliegues y cola hasta al suelo, las telas de la India se incorporaron.
También entre los hombres se estilaban las camisas holgadas, corbatas, surge lo que

conocemos actualmente como frac.

Las cosas empezaron a cambiar a finales del siglo XVIII con la Revolucion Francesa y con
ello la moda, dejando de lado los vestidos y trajes sobrecargados, se inspiraban en la Antigua

Grecia y Roma.

Con la caida del Imperio Francés, Inglaterra se convierte en la referencia de la moda. Fue
Lucile Dupin (escritora y periodista francesa) después de romper vinculos con su marido,
adopto el uso de vestimentas masculinas a modo de disfraz accediendo a lugares prohibidos

en esa época a las mujeres.

Aparece a finales de este siglo la maguina de coser, la modista, y la modelo. A pesar de que
en el Renacimiento habia surgido, es en este momento cuando se consolidé la alta costura.
Provoca la aparicién de prendas de imitacién a las originales. Los disefiadores se cotizan
mas por su firma que por sus creaciones. La emperatriz Eugenia era vista como referentes

de la moda.

Para finales de siglo XIX algunas mujeres empiezan a utilizar la falda pantalon que venia

unida con la practica del ciclismo.

A principios del siglo XX la forma de vestir no cambié mucho, una joven que mas tarde seria
conocida como Coco Chanel se tomé el atrevimiento de usar pantalones y ropa masculina
mientras montaba a caballo, por aquellos afios se dejo de lado el corsé y la mujer se lucia

mas comoda.

La Primera Guerra Mundial cambi6 la forma de pensar y la vestimenta porque mientras el

marido estaba al frente de la batalla, la mujer se tenia que incorporar al mundo laboral y a

10



su vez, la mujer era vestida por Coco Chanel que incorporé un estilo mas minimalista,

dejando ver las piernas lo que fue bastante vanguardista y un escandalo.

En los siguientes afios la ropa femenina cobraba un caracter mas practico. Con la influencia

de las primeras top model. En los afios 30 aparece la ropa de bafio.

Durante la Segunda Guerra Mundial cambio por completo la direccion de la moda. Como los
hombres se iban a luchar, como pasoé en la Primera Guerra Mundial, las mujeres se hacian

cargo no solo de las casas, sino de los negocios.

Al terminar la guerra, las mujeres volvieron a lucir glamurosas, por lo que el culto a la belleza
definié a la moda de estos afios. En los afios 50 la direccion de la moda pas6 a Estados
unidos que impuso una moda juvenil, comienzan a consumir ropa americana y el ready to

wear.>

A principios de los afios 60 se acorta apareciendo la minifalda, por esos afios el espiritu de

protesta parecia imparable. Surgieron movimientos feministas.

En los afios 70 los zapatos de plataforma y la lycra rigen la moda. Los afios 80 destacan por
las hombreras, las lentejuelas y el cuero. Los afios 90 es la época de las supermodelos y el
estilo desalifiado denominado grunge.

En el 2000 toma fuerza el concepto de las tribus urbanas, influyendo en los modos de vestir.

Se usaban faldas y pantalones low waist.®

El siglo XXI se enfrenta al problema de que toda la moda ya esté inventada. Por lo tanto, en
este siglo se modernizan las modas de los siglos pasados con materiales de nuestra época.
Se mantienen los vaqueros las minifaldas, y vuelven las faldas largas y los pantalones

anchos.

Este siglo es sensacional con respecto a los demés porque no hay una moda uniforme. En
los siglos pasados la vestimenta femenina era mas o menos la misma, dentro de cada clase
social y la masculina igual. Hoy en dia, no hay dos personas que lleven lo mismo. Por lo

tanto, la moda de este siglo se basa en la diversidad.”’

5 https://hotbook.com.mx/evolucion-de-la-moda-traves-de-los-anos/
6 https://es.wikipedia.org/wiki/Moda
7 https://wsimag.com/es/moda/14334-la-evolucion-de-la-

moda#:~:text=Las%?20faldas%20se%?20acortan%2C%?20apareciendo,pudiendo%20las%20mujeres%20llevar
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En la década de 2010 predomina el “Fast Fashion” (moda rapida, que se produce y
comercializa rapidamente, con una vida corta de apenas una temporada, pero muy intensa)®

ya no se tienen solo dos colecciones al afo, sino que hay seis mini colecciones.

2.3 Sector de la moda en Espaiia

La moda espafiola se ha transformado en los ultimos afios en un referente mundial, no solo
en las pasarelas a nivel mundial sino lo que mas resalta es la importancia que ha tomado a
nivel socioeconomico y cultural que, “dentro y fuera de nuestras fronteras, identifica y
atribuye valor a la Marca Espafia” hoy en dia decir que en moda algo es “Made in Spain” es
un rasgo de diferenciacién en el producto que afiade valor a la marca. El modelo por
antonomasia es Inditex, a este también se afiade Mango, Desigual o Cortefiel, al referirnos

a la “Fast Fashion”.®

El éxito de estas marcas espafiolas a nivel internacional ha sido gracias a la distribucién de
sus colecciones por franquicias o tiendas efimeras, que les ha dado visibilidad. Las marcas
espafiolas con mas éxito han sido las que se han dirigido a un publico medio y en ocasiones

a un publico medio-alto, con productos de mas lujo.

Gracias al éxito internacional de estas marcas espafiolas, en la época de crisis del afio 2007,
fueron estas marcas las que equilibraron las cuentas de muchas empresas espariolas,
puesto que las ventas en moda a nivel nacional disminuyeron para todas las marcas en un
20%, mientras que las marcas espafolas que tenian ventas internacionales aumentaron en
un 23%. Importantes firmas como Blanco no han conseguido superar la crisis. Algunas
marcas cometieron el error al innovar, porque no alcanzaron el éxito que pensaron y
entonces bajaron su calidad o se dirigieron a un publico de una gama mas baja, lo que no
funciond porque no se identificaban con esa marca. Cambiar las bases que definen la marca

no suele funcionar.

%?20pantalones.&text=E|l%20siglo%20XX1%20se%20enfrenta,siempre%20dentro%20de%20una%?20practicid
ad.
8 https://www.fundeu.es/recomendacion/moda-pronta-mejor-que-fast-fashion/

https://www.mercasa.es/media/publicaciones/243/1534086521_Moda_en_espana_DYC_153_150px.pdf
12



La Unién Europea factura mas que EEUU o China. “Espafia alcanzé el 18% del total de
ventas del sector en Europa, siendo el cuarto exportador después de Francia, Italia y

Alemania.”0

Las ventas del sector de la moda fueron mejorando poco a poco en Espafia, consiguiendo

los resultados anteriores a la crisis.

Figura 2.1 Evolucion ventas comercio de moda desde el inicio de la crisis

Variacion interanual del volumen de las ventas de la industria de la moda en Espana
entre 2007 y 2020

Fuente: Acotex, 2020

Pero debido al Covid-19 las ventas en el mercado espafiol volveran a bajar, esta vez en un
26%, segun las previsiones de Kantar (lider mundial de estudios de mercado) para el sector
textil. Dicho sector necesitara llegar a 2021 para empezar a crecer a niveles mas altos que
en 20109.

“El sector textil acumula una caida en las ventas del 30,6% entre enero y agosto. Esta cifra,
gue contrasta con el incremento del 3,8% registrado en el conjunto del 2019, se moderara

hasta el 26,3% en el conjunto del ejercicio” segun Kantar.

Cada semana de confinamiento supone una pérdida de unos 250-300 millones de euros
para los comercios de moda. Desde que se decretd el estado de alarma, la pérdida de
ingresos es de mil millones de euros. Debido a esto un cuarto del tejido empresarial estaria

en riesgo de desaparecer.!

10https://www.mercasa.es/media/publicaciones/243/1534086521_Moda_en_espana_DYC_153_150px.pdf

11 Informe sector moda en Espafia, Analisis del impacto de la crisis del Covid-19
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Otro informe redactado por Everis afirma que en “el mejor de los casos, la facturacion de
2019 se recuperara en 2021, pero para la mayoria de empresas del sector sera en 2022 o
en 2023”. Afhade “basandose en la evolucién de la crisis de 2008, el consumo de moda sera
menor tras la pandemia, antes de la crisis de 2008, la moda copaba el 6% de la cesta de la

compra de los espafioles, porcentaje que tras la recesion bajo al 4%”, segun Everis.

Las grandes cadenas de moda, reduciran entre un 10% y un 15% las tiendas fisicas, el sector
multimarca reducird su red hasta el 50%. Para recuperar la rentabilidad, Everis propone
replantear la presencia internacional omnicanal, mejorando la experiencia del usuario para
crear mejores relaciones con la audiencia, mediante redes sociales, paginas web, chat en

Vivo.

“El impacto de la pandemia esta siendo inmediato: tras el cierre de los mas de sesenta mil
establecimientos comerciales y la paralizacion de las veinte mil empresas industriales, los
ingresos se han visto reducidos a cero. Un comercio electronico a la baja apenas ha mitigado
el golpe™? “Inditex planea 1.200 cierres hasta 2021, con 300 tiendas menos en Espana”.
Con el cierre de tiendas fisicas, el sector se va a enfocar en el canal digital. Tras la pandemia
el sector de la moda experimentara una “aceleracién digital”, segun Everis el canal online

abarcara un 20% y un 23% de las ventas del sector en 2023, actualmente es del 7,4%.

Las ventas entre unas marcas y otras dentro del sector de la moda no estan equilibradas,
porque las ventas de “Inditex suponen mas del 60% del sector, y cerca del 80% de todas las
exportaciones. En el otro extremo aparecen mas de 20.000 PYMES que s6lo representan el

10% del mercado e industria” 13

Figura 2.2 Composicion del sector del comercio de moda en Espafia

Fuente: Observatorio de la Moda Espafiola, 2017

12 Informe sector moda en Espafia, Analisis del impacto de la crisis del Covid-19
Bhttps://lwww.mercasa.es/media/publicaciones/243/1534086521_Moda_en_espana_DYC_153_150px.pdf
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2.4 El comportamiento del consumidor de moda

El comportamiento del consumidor hacia la marca es fundamental para la supervivencia de
un negocio. Segun la antropdloga inglesa Mary Douglas, “los bienes (de consumo) son por
naturaleza neutrales, pero su utilizacion tiene la capacidad de imponer barreras o construir

puentes.”

Los consumidores en el proceso de compra presentan ciertos comportamientos. Los clientes
varian su comportamiento en funcién de sus necesidades. La famosa teoria de Maslow
puede servir para entender como se comporta un consumidor en el sector de la moda. Esta
teoria se presenta como una piramide, que ordena las necesidades del consumidor. En la
base se sitan las necesidades fisiologicas, la mayoria de las marcas la cubren, la necesidad
de vestir. Segun subes aparece la seguridad, también cubierta, por ejemplo protegerte del
frio o proteger al cliente de una copra segura. A partir de aqui las marcas tienen que valorar
a que consumidor quieren dirigirse, en la tercera altura de la piramide se encuentra la
aceptacion social, el producto tiene que tener un valor agregado, ser aceptados por los
demas. En cuarto lugar vemos la autoestima, valor agregado, con la moda la reforzamos, y

por ultimo la autorrealizacion, vestimos para nosotros.

Figura 2.3 Piramide de Maslow en Moda

PrAMIDE MASLOW MODA

- Vestimos para nhosotros, hos sentimos
bien y lo trahsmitimos con seguridad
- Vestimos por los demas.
Consumismo
- Vestimos para obtener la
aceptacion de los demas
- Evitar vergtiehza o
dafiog, conh prehdas
especiales
- Cualquier prenda
que abrigue

MevA cw Esrereonieos

Fuente: Google
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Existen distintos tipos de consumidores en moda:*

Pioneer: aqui se encuentran las personas que conocen las ultimas tendencias de
moda, las que estan al tanto de nuevas propuestas, se arriesgan con la ropa que
compran, varian en estilo. Estos consumidores leen Blogs, revistas de moda, etc.
Estan dispuestos a pagar prendas caras. Son los primeros en comprar las prendas
gue se acaban de lanzar. Estas personas compran cuando el producto se encuentra
en la etapa de introduccion, el producto es lanzado por primera vez al mercado, el
producto se encuentra en una situacion de incertidumbre y riesgo.

Innovador: este consumidor entiende de moda, con estilo propio, se hacen sus
propios disefios y arriesga en ellos, buscan prendas Unicas. Son un grupo pequefio
de consumidores que se encuentran dentro de los compradores iniciales de un nuevo
producto, es decir, cuando el producto se encuentra en la fase de introduccion.
Seguidor: este tipo de consumidores compran cuando el producto se sitia en un
segmento definido y empieza a ser aceptado por los consumidores, esto es, cuando
el producto se encuentra en fase de crecimiento. Estos compran las prendas justo
después de su lanzamiento, es decir, cuando el producto se encuentra en pleno éxito.
Estan dispuestos a pagar precios altos por el producto pero no tan altos como lo que
pagarian el Pioneer o innovador.

Moda-dependiente: cuentan con recursos econémicos, por lo que sus productos son
comprados sin contrastar con el resto que pueda haber en el mercado. Este
consumidor se adapta a las tendencias que estdn de moda. Compran cuando el
producto se encuentra en la fase de crecimiento.

Pasivo: consumidor que compra productos cuando ya son conocidos, populares entre
las personas. Cuando compra el producto este se encuentra en la fase de crecimiento.
Masivo: el producto se encuentra en la etapa de madurez, ha alcanzado la cima, el
producto ya esta consolidado en el mercado. El precio es alto pero accesible.
Rezagado: consumidor que no dispone de recursos econdmicos para adquirir el
producto, por lo que lo compra cuando hay una rebaja, o cuando la demanda ha
bajado lo suficiente para que le precio sea inferior. El producto se encuentra en el

declive, que es la ultima etapa del ciclo de vida del producto.

14 https://blucactus.es/tipos-de-consumidores-en-sector-moda/
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Figura 2.4 Ciclo de vida de un producto de moda
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Fuente: Google

Por lo general, los consumidores reconocen una necesidad cuando perciben una diferencia
entre su estado actual y el deseado. El consumidor evaluara las distintas posibilidades de
compra, para ello buscara informacion y evaluaré todas las posibilidades existentes en el
mercado que tengan la misma funcion, comparando los atributos de las marcas y los
beneficios que le reporta cada marca. El consumidor tomard la decision de comprar la marca
gue se adapte a sus necesidades. Posteriormente a la compra, el cliente evalla si esta
satisfecho con la compra realizada. “La percepcion que se tenga tras materializar la compra

dependera de las expectativas previas.” (Rosenbaum-Elliott et al., 2011, pp. 9 - 10). ¥®

15 L a nueva gestion de las marcas: una vision en el sector de lujo, Celia Rangel Pérez, 2013.
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Figura 2.5 Modelo tradicional de compra
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Fuente: Libro Strategic Brand Management, Rosenbaum- Elliott et al. (2011, p.6)

Actualmente las nuevas tecnologias han modificado el modelo tradicional de compra.
Pudiendo hablar de un consumidor que se abastece de infinidad de informacion a través de
internet, las redes sociales que permiten que la distancia entre los productores y
consumidores sea mas estrecha.

En el siguiente grafico aparece el modelo “ZMOT o momento de la verdad” en el que se

valora como los consumidores, antes de realizar una compra, consultan internet.
Figura 2.6 ZMOT o momento de la verdad de Google

® @ L @
Estimulo ZMOT Primer momento Segundo
t de la verdad momento de la
" (Compra) verdad
i (Experiencia)
1
1

Se convierte en la siguiente persona ZMOT

Fuente: Adaptado de ZMOT. Ganando el Momento Cero de la Verdad, por Jim Lecinski (2011, p 17)

El consumidor de moda es arriesgado, suele probar distintas marcas, por lo que la lealtad

de marca en el mundo de la moda no es muy habitual.

Suele ser a través de una repeticion de resultados positivos en el consumo de una marca
concreta para que alcance la lealtad de la misma, para ello la marca le tiene que proporcionar

calidad, novedad recurrente por la variabilidad de los estilos.
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Debido a esta falta de lealtad y fidelidad hacia la marca, las empresas tienen que esforzarse
en satisfacer a todos los publicos, debido a que la moda ya no tiene un ciclo de vida tan largo
como antes o como en otros sectores. Por lo tanto, para que una marca sea reconocida es

necesario una oferta recurrente.16

Dentro de la moda hay que tener en cuenta el tipo de consumidor o si se trata de moda de
lujo, el consumidor de lujo se permite menos riesgos y prioriza la calidad, este tipo de
consumidor es mas leal, mientras que por el contrario el consumidor de moda mas barata
es mas desleal, le puede atraer el disefio pero si el precio no es accesible lo aleja. Por ello,
el precio aqui va a ser importante, si se quiere fidelizar un consumidor a una marca que no

es de lujo el factor precio bajo estimula a que el consumidor se fidelice a la marca.

La marca se tiene que enfocar al nicho de mercado al que va dirigido. Todos los
consumidores buscan calidad, pero depende de si nos encontramos en una marca de lujo o

no, el precio va a ser determinante. *’

3 LAS REDES SOCIALES

Los integrantes del mundo de la moda fueron reacios al mundo digital y su posible
repercusion, pero al fin han comprendido que puede ser el mejor aliado para darse a conocer

en mercados nacionales e internacionales.!8

Las redes sociales son uno de los métodos mas eficaces para la comunicacion de las marcas
con los consumidores, gracias a la inmediatez y proximidad, esto ha hecho que mucha gente
encuentre la oportunidad de crear su marca, ya que podra ser vista por un publico mas
grande, y sera accesible para todos los que consuman redes sociales. Es un canal para

visibilizar las marcas.

16 https://www.modaes.es/blogs/elaltavoz/el-comportamiento-del-consumidor-y-el-camino-hacia-la-lealtad-a-
la-marca.html
17 https://lwww.modaes.es/blogs/elaltavoz/el-comportamiento-del-consumidor-y-el-camino-hacia-la-lealtad-a-
la-marca.html

18 https://cdn5.icemd.com/app/uploads/2018/12/influencia_rrss_moda.pdf
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Ha surgido un cambio en el mundo de la moda, antes a las pasarelas de moda acudian las
élites, pero ahora con las redes sociales cualquier persona puede ver estos eventos, gracias

a la rapidez de las publicaciones.*®
Existen varias marcas que se han hecho famosas gracias a las redes sociales:

e Hawkers es una empresa de gafas de sol de Alicante. Ha tenido mucha repercusiéon en
Espafia. Gracias a que los fundadores se enfocaron en crear campafnas de Marketing
Digital, invirtiendo en anuncios en Facebook, han logrado llegar a los clientes que
compran sus gafas.?° “Siguen el growth Hacking como modelo de negocio y esta basado
en la venta, captacién de clientes y establecimiento de imagen de marca usando internet

y las redes sociales como principal herramienta”!

Hawkers ha realizado bastantes colaboraciones con marcas importantes del mercado
actual como, Pull&Bear, con esta marca realizé una colaboracion donde ambas marcas
disefiaron una linea de 15 gafas de sol, que se podian comprar en las tiendas fisicas de
Pull&Bear y en las tiendas online.?? Hawkers colabord con esta marca porque su

estrategia era ampliar los puntos de venta fisicos. Y darle a la marca un espiritu joven.

Figura 3.1 Fotografia gafas Hawkers

Fuente: Google

e Kenay Home es una marca de decoracion que nacio en Instagram. Mostrar espacios
decorados a través de fotografias profesionales ha sido una de sus claves de éxito.

Intentaban hacer que sus productos fueran atractivos para los usuarios. Como bien

19 https://www.launchmetrics.com/es/recursos/blog/redes-sociales-comunicacion-moda
20 https://blogempresas.masmovil.es/empresas-famosas-redes-sociales/

21 https://es.wikipedia.org/wiki/Hawkers

22 https://sinergiacdl.wixsite.com/blog/post/colaboraciones-hawkers-ii
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hemos dicho las redes sociales permiten generar un contacto directo y rapido con los

clientes, pues Kenay Home aproveché esto y lo convirtio en una de sus estrategias.

La marca ha trabajado el marketing de influencers, contactando con perfiles conocidos
para obtener mayor visibilidad, por ejemplo la casa de Laura Escanes y Risto Mejide, ha

sido decorada con esta marca, ganando reputacion digital.

Figura 3.2 Instagram Kenay Home
Instagram NV ®

kenayhome % Enviar mensaje [ v ees

3,515 publicaciones 552k seguidores 1,563 seguidos

Kenay home
Muebles y Deco §Madrid -Barcelona- Valencia- Bilbao - Palma - Sevilla - Zar:

Corufia - Oviedo - Alicante hola@kenayhome.com www.kenayhome.com g

Fuente: Instagram

Figura 3.3 Instagram Kenay Home
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Fuente: Instagram

e PdPaola naci6 como un proyecto personal y ahora esta a punto de factura su primer
millon de euros. La start up de joyeria empezd vendiendo Unicamente online, los
fundadores a través de las redes sociales dieron a conocer la marca. Actualmente la
marca tiene dos puntos de venta propios en Barcelona y estd presente en tiendas
multimarca repartidas por distintos paises.

La marca es asequible, elegante, perfecta para todo tipo de ocasiones. Las joyas son una
forma de dar a tu look un toque distinguido y original. La variedad de joyas hace que

puedas encontrar tu estilo.
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4 MARKETING DE INFLUENCIA

41 (Quées?

Es un tipo de marketing no intrusivo podriamos definirlo como “Una técnica de marketing
que consiste en identificar a los lideres de opinidbn que pueden ayudar a una marca
a conectar de forma mas natural y espontanea con su publico objetivo.”?3 EI marketing de
influencia permite que las marcas utilicen otros canales de comunicacion para promocionar

sus productos.

Las marcas tienen que elegir a la persona correcta para representar su marca, es importante
gue la persona elegida interactie con sus seguidores, que tenga muchos comentarios, es
mas importante la calidad que la cantidad. Evitando a representantes que sean perfiles
falsos.?* Actualmente las marcas optan por el marketing de influencia porque hay mas
credibilidad en el mensaje, a través de las redes sociales las marcas conectan antes con sus

usuarios.

El marketing de influencia se utiliza para lanzamiento de productos en una marca ya
establecida, para lanzar una marca nueva, para promocionar tu marca tanto si es nueva

como si no, para eventos.

Existen una serie de métricas Utiles para medir los resultados de una estrategia de marketing

de influencia, estas son:2®

- Meétricas cualitativas: relacionados con interés mostrado por el publico al que

gueremos influenciar, sentimiento de interaccion, conexién entre marca y fans.

- Métricas cuantitativas: relacionadas con el volumen de publicaciones, engagement
(nimero de interacciones que han realizado los usuarios) de las publicaciones,
namero de clics en enlaces de publicaciones, numero de conversiones debido a los
clics por ejemplo el nUmero de visitas a la web, nimero de productos comprados,

ndmero de ventas online...

23 https:/ivilmanunez.com/marketing-de-influencia/#Que_es_ el _Marketing_de_Influencia
24 https://coobis.com/es/cooblog/marketing-de-influencia/

25 https:/litelligent.es/es/marketing-influencia-medir-una-campana-influencers/
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Figura 4.1 Disefio de una estrategia de marketing de influencia
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Fuente: Vilma Nufiez (2014)

4.2 ¢Quiénes intervienen?

4.2.1 Influencers

Hace unos afios los famosos eran la forma de marketing de influencia, pero con las redes
sociales la gente comun se ha convertido en gente influyente para los usuarios que visitan

estas redes.

Al crecimiento de los ultimos afios de las redes sociales se une que la publicidad tradicional
cada vez es menos aplaudida por los consumidores. Esto hace que para las marcas

publicitarias sea imprescindible crear una estrategia de marketing de influencers.?®

Un influencer es una persona que tiene autoridad y relevancia y es capaz de influir en las
decisiones de la audiencia que le sigue. Por esto, las marcas y agencias quieren trabajar
con estas personas que influyen en redes sociales desarrollando con ellos estrategias de
marketing. Las marcas y agencias tienen en cuenta una serie de cosas a la hora de elegir a
las personas que representaran su campafia, estas son, la capacidad para influir en
opiniones, el potencial de audiencia que un influencer tienen cuando publica un post, cuanta
interaccion origina el influencer con los usuarios.?’

Caso Grace Villarreal, influencer con relevancia en las redes sociales, que es capaz de influir
a sus seguidores. Por ello anunciantes como Clarins contactaran con ella para que realice
una campafia de sus productos. Grace a traves de este video ha conseguido generar

interaccion, por eso las marcas confian en ella.

26 https:/lwww.expertosnegociosonline.com/marketing-influencia-influencers/

27 https:/lwww.40defiebre.com/influencers-importantes-estrategia-social-media
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Figura 4.2 Colaboracion con Clarins en Instagram de Grace Villarreal

e gracyvillarreal @ - Siguiendo

gracyvillarreal # Ahora mas que
nunca, tus ojos lo dicen todo. Y para
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sombras de ojos #OmbredCouleurs de
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enriquecido con extractos de plantas
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@
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51,000 reproducciones

Fuente: Instagram

4.2.2 Anunciantes

“En el ambito publicitario, el anunciante es la figura que interviene, ordena y para quien se
lleva a cabo la campafa publicitaria. En el escenario del marketing de influencers, los
anunciantes son las marcas, que pueden ser emprendedores, autbnomos, freelancers o
empresas, que buscan la figura del influencer para darse a conocer de manera rapida y

efectiva.”8

Podemos decir que el marketing de influencia ha alcanzado un cierto grado de madurez.
Segun estudios, el 72% de los anunciantes que fueron encuestados admiten que lleva mas
de un afio usando el marketing de influencia como una estrategia de marketing. El nivel de
inversion por parte de los anunciantes es pequefio, poco mas del 20% de los anunciantes
destina mas del 50% de su presupuesto total de marketing a acciones con influencers. Esto
ha sido recogido en un Estudio de Anunciantes con Influencers, elaborado en la plataforma
espafiola Socialpubli.?

El reto desde el punto de vista de las agencias de medios esta, segun Alfredo de Paz, en
“transmitir a los clientes las diferentes ventajas de incluir el marketing de influencia como un
canal mas dentro de las planificaciones y tener la capacidad de escalar el servicio apoyados
en la tecnologia”

28 TFG de Denise Andrea Brown Sanchez, Evolucion del marketing de influencers en los Ultimos afios.
29 https://www.elpublicista.es/anunciantes/n-9-cada-10-marcas-espanolas-ya-ha-apostado-marketing-

influencers
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Jaime de Castro, Social Media Manager de HP “estamos en un momento en el que la
abundancia de campafias hace que muchos se cuestionen la credibilidad de los influencers,
nosotros apostamos por establecer relaciones soélidas y duraderas entre las marcas y los
influencers”.

Figura 4.3 Estudio de Anunciantes con Influencers 2019

Estudio de Anunciantes
con Influencers

Como serd tu Inversién en marketing de influencers?

 _

2 S@CIALPUBLL

Fuente: Socialpubli (2019)

Clarins ha elegido a Grace como embajadora de su marca, para dar a conocer sus productos.

Figura 4.4 Colaboracion con Clarins de Grace Villarreal

clarinsespana # + Seguir

clarinsespana @ Ahora mas que
nunca, tus ojos lo dicen todo.

Con las nuevas sombras de ojos
Ombre 4 Couleurs, enriquecidas con
extractos de plantas, dale color y
cuida tu mirada como
@gracyvillarreal.

#EsteOtonoTusOjosLoDicenTodo
#ClarinsMakeup #Ombre4Couleurs

Fuente: Instagram

4.2.3 Empresas intermediarias

Debido a la aparicion de las redes sociales y con ellas los influencers, surgen unas agencias
gue se encargan de conectar las marcas con los influencers, siendo estas empresas
intermediarias muy beneficiosas para ambas partes. Puesto que los anunciantes cada vez
mas buscan a los influencers mas aptos para convertirse en imagen, embajador, prescriptor
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de su marca, siendo estas empresas las encargadas de facilitar la busqueda entre ambas

partes. 30

Los influyentes rentabilizan su perfil social y los anunciantes encuentran un buen
influenciador de su marca. Ambas partes salen beneficiadas. Segun BrandManic, “mas de
la mitad de las marcas espafiolas externaliza alguna de las actividades que conforman su

campana con influencers”. Debido a la complejidad de las actividades.

Aunque la gran parte de las marcas gestiona personalmente la relacién con los influencers,
debido a que cuentan con un equipo de comunicacion que gestiona las relaciones. Algunas
marcas han creado hasta un equipo especifico que lo gestiona. Sin embargo, hay que

resaltar que es diferente la relacion de la marca con el influencer al marketing de influencia.3?

Dentro de las agencias intermediarias, aunque no existe una clasificacion reconocida

podemos clasificarlas en dos tipos de empresa:

- Plataformas online: han surgido una serie de plataformas que facilitan a las marcas
contactar con el influencer que se adapte a sus objetivos, son como una red social.
Los influencers pueden registrarse en esta plataforma introduciendo su perfil o ser
registrado automaticamente en estos portales.

- Agencias de representacion: no actian solo como representantes de influencers
sino que también como intermediarias entre ambas partes. Los anunciantes se
aseguran la profesionalidad de los influencers con los que trabajaran y los influencers
tienen profesionales que les llevan las partes administrativas y les asesoran en
términos legales. Esto aumenta el coste para los anunciantes y los influencers no son
contratados al margen de sus representantes. Algunas agencias de representacion
mas conocidas, Soy Olivia, de la que hablaré mas adelante, Okiko Talents,

Divimove...

En la colaboracion de Clarins como anunciante y Grace Villarreal como influencer, también
ha actuado la agencia de representacion, de Grace Villarreal como intermediario entre
ambas partes. Asegurandose Clarins la profesionalidad de Grace y esta deja en manos de

su agencia de representacion Soy Olivia la parte administrativa y la asesora.

30 TFG de Denise Andrea Brown Sanchez, Evolucion del marketing de influencers en los Gltimos afios.

31 TFG de Miguel Martin Sanchez-Mora, El marketing de influencia en el mundo de la moda.
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4.2.4 Consumidores

Las estrategias de marketing son construidas de acuerdo al comportamiento de un
consumidor. Es decir, el marketing dirige sus acciones hacia el consumidor para guiar y

estimular su compra, estudiando sus preferencias o gustos.

Segun Vilma Nufez “el marketing de influencia es la relacion existente entre una marca y su
publico a través de un lider de opinion o influencer”. Por tanto, basandonos en esta definicion
del marketing de influencia el consumidor es quien compra productos a una marca debido a

la influencia de un lider de opinion.

Los consumidores del post subido por Grace Villarreal, soy yo entre todos los seguidores de
Grace. El objetivo de esta colaboracion era estimular la compra de estos productos entre los

seguidores del influencer.

4.3 Coronavirus el impacto en el marketing de influencia

La incertidumbre causada por el coronavirus hizo que las marcas redujesen el presupuesto
destinado a marketing, por eso en un primer momento las acciones, colaboraciones en redes
sociales de las marcas con influencers se redujo. Pero finalmente, se observo que los
usuarios estaban méas conectados que nunca a las redes sociales, y si las marcas dejaban

de promocionarse, los competidores les superarian y su marca podria ser olvidada.®?

A su vez, las marcas se han unido con los influencers para lanzar campafias de recaudacion
de fondos contra la pandemia, y para concienciar a los usuarios de las medidas que tenian
gue tomar, los influencers al fin y al cabo son los que mejor conocen a sus seguidores y

saben como trasmitirles el mensaje.

Colaborar con influencers es una buena estrategia actualmente, ya que las redes sociales
son “la nueva calle”. Plataformas como Instagram, YouTube, Twitter, Tik Tok o Facebook
han aumentado las visualizaciones en un 50%. “El Human to Human” (H2H) es el futuro, ya
gue los consumidores buscan que las marcas ofrezcan una nueva forma de comunicacion,

donde haya parte humana, dentro de tanta automatizacion.33

32 https://blog.hivency.com/es/coronavirus-el-impacto-en-el-marketing-de-influencia

33 Xavi Balagué, director de marketing e innovacion en Territory Inflluence Southern Europe.
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El marketing se ha diferenciado durante mucho tiempo por dos modelos comunicativos, el
B2B (Business-to-Business) y el B2C (Business-to-Consumer). Estos modelos han
evolucionado debido a la transformacion de la comunicacién, que se ha convertido en mas
directa y personalizada, a través de las redes sociales. Esto se consigue a través de un
nuevo modelo de comunicacion, desarrollado por Bryan Kramer, el modelo H2H, como he

mencionado anteriormente, establece cercania con el cliente.3*

Las hermanas Amra y Elma Beganovich, codirectores ejecutivos de la compafia Forbes,
han realizado una encuesta a 1000 personas influyentes en la que destacan 3 tendencias

recientes relacionadas con el COVID-19 y el marketing de personas influyentes3:

1. “Aunque la participacion durante COVID de los influencers ha aumentado, los precios

de los anuncios estan aumentando modestamente.”

2. “Un mayor uso de las redes sociales es un buen augurio para el futuro del marketing

de influencia”.

3. Sobre la base del coste por mil exposiciones, el marketing de influencia ofrece un
mejor valor y mensajes mas especificos”. El marketing de influencers basa sus
precios en numero de seguidores, “A&E sefiala que por cada 1000 seguidores, una

mayor participacion significa alcanzar mas el mercado objetivo”.

Por lo tanto, durante la pandemia el aumento del uso de las redes sociales, alterara los
habitos a largo plazo, y es probable que estas 3 tendencias den un empuje al marketing de

influencia en el futuro. La pandemia ha reflejado un cambio en las redes sociales.

Antes de la pandemia lo que dominaba en las redes sociales eran posados, patrocinar
productos de marcas de moda, eventos, pero con la pandemia se tratan actividades de ocio
(cocina, manualidades, meditacion, entrenamiento) que se pueden hacer en casa para llevar
mejor el confinamiento, siendo tiempos en los que las necesidades de todo el mundo son

muy similares.

Algunas acciones de marketing de influencia llevadas a cabo por los influencers durante la

cuarentena fueron:

34 https://www.cegosonlineuniversity.com/que-es-el-modelo-h2h-human-human/
35 https://forbes.es/emprendedores/73339/esta-haciendo-el-covid-que-los-influencers-del-marketing-sean-

mas-influyentes/
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- Dulceida, cuyo nombre es Aida Domenech Pascual (influencer con mas de dos
millones y medio de seguidores en Instagram), a peticion del Ministerio de Sanidad,
Aida llevo a cabo una labor de concienciacion a los mas jovenes sobre la importancia
de permanecer en casa. Y una campafa de crowdfunding para recaudar fondos para

la investigacion del coronavirus en Vall d’Hebron.36

Figura 4.5 Campafia de Dulceida con Ministerio de Sanidad

#S0MOS

7 42
Nl
Fuente: Club de influencers

- Rocio Osorno disefiadora e influencer sevillana (mas de un millén de seguidores en
Instagram) fabricé mascarillas desechables que se donaron a Sanidad, para ello par6
la confeccion de trajes de fiesta de su marca.®’

Figura 4.6 Instagram Rocio Osorno haciendo mascarillas

=

Fuente: Club de influencers

36 https://lwww.clubinfluencers.com/marketing-de-influencia-en-tiempos-de-coronavirus/

37 https://lwww.clubinfluencers.com/marketing-de-influencia-en-tiempos-de-coronavirus/
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4.4 Rentabilidad

Esta demostrado que el marketing de influencia es una inversién rentable. EI ROl o “Return-
on-investment”, es uno de los indicadores que se utilizan en marketing, nos dice cuanto
ingreso ha sido creado en una campana, con respecto a la inversion realizada. “Se ha
demostrado que una campafia de marketing de influencia genera 11 veces el ROI de una
campanfia tradicional.”*® Ademas, llega a todos los usuarios de redes sociales, aunque tengas
blogueados los anuncios. Siendo el marketing de influencia la mejor manera de expandir tu
mensaje, promocionar tus productos, aumentar la notoriedad. Medir el ROI de cualquier
accion con influencers es clave para determinar el éxito de una campana. A través de los
KPI's se conoce el ROI dentro del marketing de influencers, los cuales se consiguen de

distintos modos:3°

- Venta directa: las marcas ofrecen a los influencers con los que trabajan un codigo
unico con el que todos los usuarios que vayan a comprar el producto de la marca lo
utilizaran para beneficiarse de un pequefio descuento. De esta manera se conocera
si ha influido el influencer en la venta del producto. Los cupones son los rendimientos
gue serviran como KPI.

La influencer Grace Villarreal tiene en su Instagram un apartado con codigos unicos,

de multiples marcas.

Figura 4.7 Instagram Grace Villarreal con venta directa

|
]

—

Fuente: Instagram

38 https://blog.hivency.com/es/por-qu%C3%A9-es-rentable-invertir-en-marketing-de-influencia

39 https://www.sumate.eu/blog/medir-efecto-influencers/
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- Audiencia: proporciona otro KPI conocido como impresiones, es el nimero de veces
gue ha sido vista una publicacion.

- Clientes potenciales a raiz de la publicacion.

- Contenidos generados por el influencer para la marca.

- Reacciones de seguidores de los influencer que han subido la publicacion de una
marca.

- Numero de seguidores que la marca consigue en las redes sociales a raiz del trabajo

con el embajador.

4.5 Plataformas digitales. Nuevos escenarios de produccion y consumo

El marketing de influencia utiliza plataformas como Facebook, Instagram o YouTube para
promocionarse exponiendo productos y marcas a los usuarios que consumen dichas
plataformas. Las redes sociales mas utilizadas son las siguientes:

Figura 4.8 Redes Sociales mas utilizadas en 2020 en Espafia

MOST-USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF INTERM ED 16 TO 64 WHO REPORT USING EACH PLATFORM IN THE PAST MONTH

'YOUTUBE

WHATSAFP

FACEBOOK

INSTAGRAM

TWITTER

FB MESSENGER

UNKEDIN

PINTEREST

SKYPE
SNAPCHAT
TWITCH
TUMBLR
WECHAT
TIKTOK
REDDIT
LINE

"j Hootsuite

we
are.
social

Fuente: globalwebindex, 2020.

45.1 YouTube

En Esparia, el 89% de los internautas de entre 16 y 64 afios afirma que ha usado YouTube
en el ultimo mes, “cada mes en YouTube en todo el mundo se visualizan mas o menos 6
billones de horas de video”. Por lo tanto, YouTube es una buena plataforma para dar
visibilidad a tu marca y para desarrollar campafas publicitarias. Ademas no necesitas ser

usuario para poder acceder al contenido, eso hace que mucha gente consuma el
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contenido.*® Han sido los propios consumidores quienes han hecho de YouTube un canal
para grabar los “Unboxing”, gracias a esto los consumidores confian mas en los productos y
se lanzan a comprarlos porque de alguna manera a través del video ven el producto mas

real.

La influencer Grace Villarreal, trabaja con varias plataformas, una de ellas es YouTube, en
esta cuenta sube blogs, videos de moda, Unboxings...

Figura 4.9 YouTube Grace Villarreal grabando Unboxing

El UNBOXING mas Brutal del MUNDO + Sorteo!!!

213.031 visualizaciones * hace 3 afios

e Grace Villarrea

Hola!l En el video de hoy vamos a abrir todos los paquetes que tengo acumulados hasta shora! El video que hice
anteriormente .

Super HAUL de MODA + Belleza + Deco + Random de USA!! + | Grace Villarreal

222 836 visualizaciones * hace 4 afios

@,‘ Grace Villarrea

Hello!! El video de hoy es un super mega haul de todo lo que cogi en nuestro viaje a USA!! Hay de todo desde moda

belleza

7 TIPS de MODA y BELLEZA para VERANO

77.785 visualizaciones * hace 6 meses

@,‘ Grace Villarrea

7 Tips de moda y belleza para el verano. Espero que os guste!!! El parto de LUCA https://youtu.be/Xuk-iGkSXuc Mi marca
The

Fuente: YouTube

4.5.2 Whatsapp

No considerada al igual que YouTube como una red social como tal, en el caso de WhatsApp
porque el objetivo principal era el de la mensajeria instantdnea, pero actualmente es una red
social, el porcentaje de uso es del 86% en Espafia. Existe una app para negocios, WhatsApp
Business, con mas de 100 millones de descargas, “se ha analizado que durante la
cuarentena el tiempo de uso aumento de los 71 minutos de media a los 144.”4! “Debido a
gue Whatsapp es un chat que se usa para entablar conversaciones de forma privada, si una
marca habla con un usuario podria ser considerado como invasivo, por lo tanto lo que habria

gue hacer en moda serian camparfas de marketing en las que un influencer escriba al

40 https://tindalos.es/las-redes-sociales-mas-usadas-en-espana-en-2020/

41 https://tindalos.es/las-redes-sociales-mas-usadas-en-espana-en-2020/

32



Whatsapp de una consumidora, a nombre de la marca, para regalarle, por ejemplo un codigo

descuento...”*?

4.5.3 Facebook

Tienen una cuota de uso del 79% en Espafa, aunque ha disminuido la cuota sigue siendo
una plataforma importante. “los usuarios se conectan desde el movil, un 75,2% de los
usuarios declara conectarse solo desde sus smartphones, un 22,4% combina dispositivos,
mientras que solo un 2,4% se conecta exclusivamente desde el ordenador. Ademas
sabemos que los contenidos con los que mas interactian son por orden, videos, imagenes
y enlaces, en ultimo lugar estarian las publicaciones de estatus. Si tienes 100 “Me gusta” en

la pagina y tus contenidos tienen mas de 4 likes, estas por encima de la media”.*3

4.5.4 Instagram

Es la red social por excelencia de los influencers, en Espafia ha habido un crecimiento en el
ultimo afo del 11%, siendo el que mas ha crecido en nuestro pais en contenidos de ocio y
lifestyle. Del 54% al 65%.4 Es una plataforma hecha para moda, los usuarios estan
continuamente ensefiando productos a través de fotografias, videos, historias, de forma que
se entablan conversaciones con sus seguidores que les preguntan por la procedencia de los

productos, potenciando a las marcas.

Figura 4.10 Instagram haciendo colaboracién con Maskk por Maria Pombo

: r
> @ mariapombo & - Siguiendo

e:i' mariapombo € Bad vibes don't go
2/ with my outfit & <> 4 @maskk #ad

Fuente: Instagram

42 https://enriqueortegaburgos.com/como-usar-las-tendencias-de-la-moda-en-redes-sociales/
43 https://tindalos.es/las-redes-sociales-mas-usadas-en-espana-en-2020/

44 https://tindalos.es/las-redes-sociales-mas-usadas-en-espana-en-2020/
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4.5.5 Twitter

Pese a que ciertos expertos han pronosticado su declive, lo cierto es que sigue con un 53%
de uso. Siendo una red polémica.*® Es relevante para las marcas de moda porque las
conversaciones son importantes para promocionar las marcas, y el objetivo de twitter es ese,
entablar conversaciones. Lo que hay que saber que te expondras a una critica constante,
pudiendo la marca verse perjudicada. Un ejemplo de marca que usa Twitter para su beneficio
es Zara. @Zara_Care es la cuenta para atencion al cliente, que se dedica a responder de
forma casi instantdnea a los mensajes de los clientes. Zara ha conseguido utilizar la

estructura de Twitter para ganarse mediante conversaciones a sus clientes.
Figura 4.11 Twitter Zara Care

&= ZARA CARE®@

6 mil Tweets

(B3 ) | Seguir

ZARA CARE @

@ZARA _Care

Monday to Friday 8:30 am to 7:30 pm and Saturdays 10:00 am to 4:00 pm.

House Rules: bit.ly/1t3

4.650 Siguiendo 51,7 mil Seguidores

Fuente: Twitter

Por orden enumeramos otras redes mas que se encuentran en el top de dentro de las redes
mas usadas en Espafia como LinkedIn, Pinterest, Skype y Twitch. No nos podemos olvidar
de Tik Tok es la primera vez que ha entrado en el top de las redes sociales mas usadas en

Espafia.

5 INFLUENCERS
5.1 ¢Quiénes son?
Cambridge (2018) define “influencer” como: “Alguien que afecta o cambia la forma en la que

otras personas se comportan, por ejemplo, a través del uso de las redes sociales”. La

45 https://tindalos.es/las-redes-sociales-mas-usadas-en-espana-en-2020/
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definicion de influencer mas enfocada en marketing seria “personas con una gran habilidad
para comunicar y atraer a la audiencia ademas de tener una gran capacidad para generar
contenidos de forma constante; factores imprescindibles para aumentar la base de

seguidores” (Nielsen, 2017).46

5.2 Tipos de influencers por volumen de seguidores

Es muy importante distinguir en que punto de la piramide se encuentran los influencers antes
de trabajar con ellos, puesto que la influencia no sera igual. EI marketing de influencia se
encarga de analizar el tipo de influencer que necesita una camparia, en funcién del segmento
de usuarios en el que queremos influir. Un error que las marcas suelen cometer es elegir a

los influencers en funcién del nimero de seguidores que tienen.

- Nanoinfluencers: se encuentran en la base de la piramide, sus seguidores rondan
entre 1.000-10.000 seguidores, pero que tengan menos seguidores no significan que
influyan menos, tienen un publico fiel. Gran parte de sus seguidores son familias y
amigos, pero por ello hay que prestar atencion a la relacion que mantienen con su
audiencia, para ver si ejercen influencia sobre ellos. Funcionan muy bien sobre
marcas pequefias, con marcas que quieren dirigirse a un nicho, tienen una relacion
cercana con sus seguidores, porque se crea una conversacion muy natural. Y
colaboran simplemente obteniendo el producto que van a ensefiar o recibiendo muy

poco dinero.

- Microinfluencers: quienes tienen entre 10.000-100.000 seguidores. Estos usuarios se
especializan en un nicho de mercado o area, estdn bastante unidos con sus
seguidores, ya que la relacion es mas cercana. Para las marcas esto es muy
importante porque las marcas trabajan con aquellas personas influyentes que
interaccionen bastante con sus seguidores. Los usuarios los sienten menos
comerciales y sus post son mas naturales. Ademas a esto hay que afadirle que
contratar a una microinfluencer es mas barato. Esto hace que las empresas les

consideren muy efectivos.4’ Sus publicaciones suelen rondar entre 150-300 euros.

46 Navarro, |. (2018). “Marketing de influencers en Zaragoza”, TFG. Universidad de Zaragoza.
4Thttps://es.semrush.com/blog/microinfluencers/#:~:text=Los%20microinfluencers%20son%?20usuarios%20de,

se%?20asocian%20con%20las%20marcas.
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Macroinfluencers: tienen entre 100 mil- 500 mil seguidores, se encuentran en ese
punto medio en el que sin disponer de comunidades muy pequefias todavia pueden
conectar de forma activa con sus seguidores, y consiguen que sus seguidores
reaccionen y comenten en sus publicaciones. Tienen una gran capacidad para influir
en el grado de compra de los seguidores. Y los costes por publicacion son mas
elevados 700-1000 euros.

Megainfluencers: tienen entre 500 mil-2 millones de seguidores. Son influencers que
trabajan con unos costes elevados por campafia y por publicacion, de mas de 2500
euros cada una. Son perfiles muy reconocidos y que colaboran con distintas marcas
a la vez siendo fundamental firmar acuerdos de colaboracion que garanticen
exclusividad o que permitan a la marca no utilizar la misma imagen que sus
competidores de forma mas continuada. Al tener muchos seguidores consiguen
generar mucha visibilidad de marca de manera inmediata, pero es dificil conseguir
gue sus seguidores compren lo que patrocinan puesto que el impacto estd muy
diversificado con gustos muy dispares, y no se sabe la calidad de dicha audiencia
para tu marca. Las influencers Maria Pombo y Grace Villarreal, de las que voy a hablar

mas adelante estarian dentro de esta tipologia de influencers.

Figura 5.1 Perfil de Instagram Grace Villarreal y Maria Pombo

qracyw||arrea| &  Enviar mensaje 2 v ses

2,670 publicaciones 619k seguidores 1,124 seguidos

Grace Villarreal
Be a voice not an echo. o

Founder of @thevillaconcept and @picandnicfood
[ Happysunnyflowers@gmail.com

Ukimo video en mi canal. > youtu.be/TjUtu3nkeul [/

maﬂapombo 9 Enviar mensaje F e v

E]
M

2,812 publicaciones 1.7m seguidores 598 sequidos

i

MARIA POMBO

Nunca jamds compares tu felicidad, tu cuerpo, tus relaciones, ni tus metas en la vida
con NADIE.@

@namethebrand , @tipitent & @suavefest

g
p |

Fuente: Instagram

“All-star” influencer: Tienen mas de 2 millones de seguidores, es decir, cuentan con
audiencias masivas. Su impacto es inmediato sobre sus seguidores. Se confunden

con celebrities pero lo que les distingue es que los primeros se dedican a la creacion
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exclusiva de contenido digital, se dieron a conocer en la red social en la que nacieron,
un ejemplo es Chiara Ferragni. Mientras que los celebrities han sido personas
influyentes siempre, por ejemplo deportistas, escritores, actores. Su trabajo los ha
convertido en populares, por eso nada mas comenzar en redes sociales su numero

de seguidores alcanza un numero elevado.

Figura 5.2 Perfil de Instagram Chiara Ferragni

chiaraferragni ®  enviarmenssie &~
13,952 publicaciones 22.4m seguidores 1,250 sequidos

Chiara Ferragni %p

Leo's mama and digital entrepreneur Boss baby. Founder @chiaraferragnibrand J\
WATCH MY DOC @chiaraferragniunposted ON PRIME VIDEQ &
www.douglas.it/Lanc%C3%B4me/LANC%C3%94ME-X-CHIARA-FERRAGNI-COLLEC

(]

Fuente: Instagram

Figura 5.3 Tipos de influencers

©)
& Hasta 10k (que puedan

10k

hacer swipe up) *

@ DE 10k A 50k @ DE 10k A 100k
@ DE 50k A 250k @ DE 100k A 1M
@ DE 250k A 1M @ DE 1M A 10M

~
+HIM @ +10M @

3

Fuente: imagen del libro blanco de los influencers de iab

5.3 Caracteristicas de los influencers segun la red social que utilicen

YouTube

Youtuber es un usuario que crea y comparte videos en YouTube sobre un tema y va dirigido
a una comunidad especifica de seguidores. Con gran capacidad para movilizar al publico y
generar reacciones.

Caracteristicas de los videos de los YouTube, la causa del éxito:*®

48 https://blog.mailrelay.com/es/2018/12/18/influencer-vliogger-o-youtuber#Que_es_un_youtuber
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- Contenido original y personal: los seguidores se sienten identificados con el contenido
de sus videos. Grace Villarreal, sube videos de moda, belleza, blogs, eso hace que
sus seguidores se sientan identificados, puesto que el dia a dia de la influencer no
dista mucho de la vida de sus seguidores, todos tenemos que prepararnos por las
mafianas, para lo que sus videos de moda y belleza pueden salvar esos momentos.
En todos sus videos hay una parte rutinaria que hace que la gente se sienta

identificada y una parte original que crea esas ganas de consumir su contenido.

Figura 5.4 YouTube Grace Villarreal

i b : s
STIPS PARA LAVUELTA A . Lo que REALMENTE COMO
CLASE + HAUL | Grace... enun DIA | Grace Villarreal

70.467 visualizaciones *

9
hace 4 meses hace 4 meses

Fuente: YouTube

- Cercania con su publico: los youtubers a la hora de crear contenido tienen en cuenta
a sus seguidores. Para ello consultan los comentarios para adaptarse a las
necesidades de su comunidad.

- Promocion y publicidad: a través de otras redes sociales se promocionan, para
aumentar el nimero de visitas, utilizan redes como Instagram. Grace Villarreal utiliza

Instagram para indicar que ha subido nuevo video, cuando lo subira, si lo va a subir...

Figura 5.5 Instagram Grace Villarreal

Grace Villarreal

Be a voice not an echo. ¥

Founder of @thevillaconcept and @picandnicfood
[ Happysunnyflowers@gmail.com

Ultimo video en mi canal. > Youtu.be/iZ_k3c47¢DM (/]

Fuente: Instagram

Los youtubers pueden ganar unos 200 euros al mes con una media de 20.000 visitas diarias.
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Instagram4®

Un instagrammer es un usuario que comparte fotos, stories, reels en Instagram que crea el
mismo, sus publicaciones pueden ser privadas, pero las personas populares en Instagram
tienen las cuentas publicas, es decir, cualquier persona puede ver su contenido.®
Actualmente miles de instagrammers se han convertido en verdaderos influencers, pudiendo
vivir de ello. La red se ha convertido en un espacio para profesionales de marketing digital y

para los influencer digitales. Los instagrammers muestran marcas, ideas, estilos de vida.

Instagram para las marcas es un creador de un engagement positivo y con ello una buena
imagen de marca, ademas es util para llevar a cabo promociones y eventos, tanto con fotos

como en Instagram Stories, captando a nuevo publico.

Los influencers a través de la autopromocion, creando contenido, o publicitando otras
marcas, que desean divulgar sus productos, generan sus ingresos. Los influencers a través
de sus publicaciones en la red consiguen llegar a su publico, esto le interesa a las marcas,
porque hoy en dia los consumidores antes de comprar un producto buscan opiniones, y que
mejor opinion que la del influencer que sigues, que te gusta su estilo y en el que confias.

Entonces las marcas buscan al influencer capaz de llegar al publico buscado por la marca.
La promocién de productos en Instagram por un influencer se hace de tres maneras:

- Promocionando los productos de la marca a través de un post en su perfil y cobrar

por ellos.
- Obtener un beneficio por las ventas provenientes del codigo o enlace que compartio.

- O se lleva una comision mixta, donde recibe un adelanto por la publicacion y es

recompensado con un bono por el desempefio.

Otra forma de promocionarse las marcas y ganar dinero los influencers es a través del
desarrollo de productos en colaboracién con la marca o colecciones capsula. Laura Escanes

realizd con Identybeauty una colaboracion en la que sacaron un Highlighter exclusivo.

49 https://blog.hotmart.com/es/como-ser-instagrammer/
50 https://www.arimetrics.com/glosario-
digital/instagrammer#:~:text=E|%20instagrammer%20comparte%20im%C3%A1genes%20y,a%20cualquiera
%20que%20l0%20desee.
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Figura 5.6 Colaboracion de Laura Escanes con Identybeauty

@ lauraescanes % @ @ HOY ES EL DIA
@ @ Natural Glowy Highlighter ya
esta DISPONIBLE en @identybeauty

¢ EDICION LIMITADA 8¢
#NATURALGLOWY

16 sem

@

oQv W

315,996 reproducciones

DE OCTUBRE DE 2020

Fuente: Instagram

Chiara Ferragni realizé una colaboracién con Disney, algo que era de esperar puesto que es
una amante del mundo de los dibujos animados. Esta coleccidén esta compuesta por cinco
modelos diferentes de zapatos, con protagonistas como Minnie Mouse. Es una ediciéon

limitada, disponibles en la tienda de ShopDisney, el precio va de 300 euros a 470 euros.>!

Figura 5.7 Colaboracion con Disney de Chiara Ferragni

Disney x Chiara

Fuente: Google

51 https://lwww.marie-claire.es/moda/fotos/chiara-ferragni-y-disney-la-combinacion-perfecta/1
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No existe una férmula para saber cuanto gana un instagrammer, lo que se gane depende de
varios factores como, el numero de seguidores, accesos diarios, objetivo del perfil,

compromiso, intereses de la marca.

5.4 ¢Los influencers en moda son utiles para la estrategia de marca?

Las marcas de moda son conscientes del potencial de los influencers de moda para sus
estrategias de marca, los influencers son el presente y el futuro, son la voz de las nuevas
generaciones para comunicar la moda a mas personas. Los influencers permiten a las
marcas que puedan tener un contacto estrecho con los clientes, en los canales publicitarios
clasicos esto no es posible. Los influencers han superado a los medios tradicionales, puesto
gue conversan de forma diaria con sus seguidores, convirtiéndose en canales de venta y

promocién para firmas de moda. %2

Si tienes una tienda de moda y quieres darla a conocer, es importante tener una estrategia
de marketing en Instagram, siendo la red social por excelencia para moda, belleza y
complementos. Porque es un canal muy visual, directo y rapido. La imagen es muy
importante, porque mostrara tu catalogo de productos y proyectara la personalidad de tu

marca.

Al elaborar tu estrategia de marca en Instagram primero el usuario tiene que conocer la
marca para convertirse en tu cliente, no puedes convertir el canal en un catdlogo. Con
Instagram mostraras lo que hay en tu dia a dia, los procesos de fabricacion de los productos
lo que hay detras. Al ser moda debe ser todo bonito y estético, la estrategia tiene que trasmitir
belleza, las fotos tienen que ser bonitas. Necesitas captar al consumidor, inspirarle, generar

engagement.

“Crecer en Instagram es un proceso lento por lo que es importante hacer publicidad en esta
red social, pero primero necesitamos una buena idea de campafa, trabajar las creatividades
y realizar una 6ptima segmentacion de tu audiencia. Al ser Instagram la red de las influencers
por excelencia es bueno recurrir a ellas. Los usuarios son mas receptivos cuando una

influencer lleva tu producto. Recurre al influencer para crear que se conviertan en

52 https://marketingblanco.com/las-influencers-de-moda-son-utiles-para-la-estrategia-de-las-
marcas/#:~:text=Los%20influencers%20n0%20s0n%20s%C3%B3l0,0%20productos%20y%20los%20consum

idores.
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prescriptores de tu marca, no es facil porque las camparias tienen que ser muy elaboradas,

y hay que saber a qué influencer recurrir. Es importante crear una campafa rompedora, que

vaya acorde a tu idea de marca y a tus seguidores”.>3

Son muchas marcas de moda las que han nacido de Instagram, y han recurrido a las

influencers para crecer, y darse a conocer.

5.5 Acciones desarrolladas por los influencers

Segun Dominguez (2016) y Media Brandmanic (2018) un influencer pude ser muy util para:

54

Humanizar tu marca: asociar la cara de un influencer que da confianza a tu marca.

Estée Lauder confia en Maria Fernandez Rubies como imagen de su marca porque

alcanza un gran namero de clientes.

Figura 5.8 Colaboracion con Estée Lauder de Maria Fernandez Rubies

g
S0 e

Fuente: Instagram

4 0 mariafrubies & * Siguiendo

mariafrubies & PRIMER CONCURSO
¥¥ 3 LOTES (de 5 productos cada uno
de @esteelauder_es) que incluyen:
serum/suero ANR. contorno de ojos
de noche ANR, crema de noche
revitalizing supreme+, crema de dia
revitalizing supreme+ y contorno de
ojos de dia revit. supreme+ R &
(todo lo que yo utilizo en mi rutina de
hidratacién @!!) Para participar tenéis
que:

1) seguir a @esteelauder_es

2) seguirme a mi @mariafrubies &
3) comentar esta foto mencionando a
dos amig@s! Podéis participar las
veces que querais 3

Mucha suerte !! En una semana, es
decir, el préximo lunes 18, diré los 3

Presentar una nueva marca: las influencers son un acierto para presentar una nueva

marca, porgque existe mucha competencia, entonces les cuesta darse a conocer.

Branding: las marcas para dar a conocer sus productos utilizan influencers puesto

gue dan visibilidad.

Han sido varias influencer las que han colaborado con esta marca de mudanzas. La

marca ha ganado seguidores puesto que las influencers han hablado maravillas de

ella.

53 https://lwww.youtube.com/watch?v=Amw5-1sKj g

5 TFG marketing de influencers, Isabel Navarro Gil
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Figura 5.9 Colaboracion con Sitspain de Laura Escanes
@ lauraescanes & - Siguiendo
Madrid, Spain

9 lauraescanes & Soy de las que piensa

N que los cambios siempre son para
bien. Los cambios llegan para
alborotarlo todo pero siempre hay
algo bueno escondido. Lo iremos
descubriendo con ganas @. No
dejamos Barcelona, pero Madrid nos
ha recibido tan bien estos afios que
con la llegada de la peque queriamos
seguir estando juntos. Sea donde sea.
Madrid. Barcelona. Donde nos vaya
llevando la vida @ Gracias @sitspain Colaboraci...
por hacerlo tan facil @&

Fuente: Instagram

La propia marca tiene un apartado de colaboraciones, en las que muestra los videos
de las influencers que han colaborado con ellos.

Cobertura de eventos: “el influencer actia como un reportero documentando en sus
redes sociales los eventos a los que asiste con fotos y videos para mostrarselo a
todos sus seguidores”

Maria Pombo pasé una tarde con su marido en el hotel Four Season de Madrid para
vivir una experiencia de masajes, cena, bafos para celebrar la noche de San Valentin,
ademas mostro los productos que Bulgari les regalé. La condicion era que Maria
compartiera toda la tarde a través de sus stories mostrando el hotel y los productos
de Bulgari.

Figura 5.10 Colaboracion con Four Season y Bulgari de Maria Pombo

mariapombo € + Siguiendo

Four Seasons Hotel Madrid

mariapombo & Un Plan de San
Valentin (adelantado) de lo mas
emossionante ¥ § @ @bulgari

#Bzero1 #BvigariAluminium
#\alentinesDay #5ponsored

Fuente: Instagram

Linkbuilding: las marcas elaboran un mensaje y un link a los influencers a cambio les
pagan por el post.
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Figura 5.11 Colaboracion con Arizona vintage y Triumjewelre de Grace Villarreal

@ gracyvillarreal # - Siguiendo

@ gracyvillarreal @ Vintage Levi's §¢

Sabéis qué @melissavillarreal y yo
adoramos el fit de los vaqueros de
Levi's y junto a @arizonavintage
queremos sortearQ) 1000€ entre 10
ganadorxs para que podais tener los
vuestros!!

Para participar:

[1] Sigue a @arizonavintage y a
@melissavillarreal y a mi
Menciona a una amiga

®: Puedes comentar todas las veces
que quieras mencionando a amigxs
diferentes para tener mas
posibilidades! .

Mo

RS s SOR e )

gracyvillarreal % - Siguiendo

gracyvillarreal €& 4 Looks Veraniegos y

Coloridos P T

Aqui os dejo 4 ideas de looks para
este verano. Como os he dicho en el
video todas las joyitas que llevo son
de @triumjewelry todas muy finas y
minimalistas, perfectas para combinar
con cualquier look. Os dejo WEB aqui

#ad . ://www.triumjewelry.com/en/
Look 1 @eseoesestyle
Look 2 @thevillaconcept

Look 3 @h
Look 4 @mktstudio

Fuente: Instagram

Sampling: los influencers primero prueban los productos que les llegan y viven la
experiencia y luego lo comparten con sus seguidores.

Introducirte en una nueva plataforma.

Disefiar un nuevo producto: disefios de los influencers con las marcas, como veiamos
antes el caso de Laura Escanes al crear un Highlighter para ldentybeauty.

Producir contenido: lo que la marca y el influencer crean para dar a conocer el
producto tienen una intencién comercial pero por los seguidores sera captado de una
forma natural.

Difundir tu mensaje: influencers comunican a sus seguidores el mensaje que la

empresa quiere trasmitir de forma creativa para dar a conocer un producto.
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6 CASO SOY OLIVIA %5

Daniela Rodriguez y Javier Garcia-Gallo son los fundadores de Soy Olivia Media Group un
holding especializado en influencer marketing, creatividad y consultoria digital. Daniela y
Javier representan a las mayores influencias de Espafia como Maria Pombo, Grace Villarreal
de las que hablaré a continuacion, ellos han sido una pieza clave del desarrollo de este
sector en los ultimos afos.

Daniela estudié comunicacion social en la universidad de Monte Avila en Caracas. Daniela
y Javier en Venezuela tenian una empresa que se llamaba “Triciclo films” hacian castings
para anuncios de television, pero decidieron irse en 2011 a Espafia pese a que su empresa
generaba dinero, Daniela decidi6é estudiar un master sobre moda y cosmética en el IEB en
Madrid como via para poder irse. De ese master se lanzg a su primer trabajo. Javier estudio

la misma carrera, pero en Espafia estudié un master de gestiéon de empresas de moda.

Se definen como unos grandes consumidores de YouTube, Instagram, al vivir en Venezuela
ellos consumian mucho contenido norteamericano que estaba mas avanzado, Daniela y

Javier supieron ver que en Espafa faltaba ese empuje en el mundo digital.

Daniela, queria emprender en Espafia, para ello queria entender el mercado espafiol, y
decidi6é hacerlo a través de YouTube, consumiendo youtubers esparfioles, a la par que
norteamericanos. En YouTube ella observé la tendencia de unas cajas de belleza, que
suscribiéndote a la marca te llegaban unas muestras de productos, este modelo de negocio
le gust6 e investigando descubrié que las fundadoras tenian un canal de YouTube que

contaban su historia. Entonces Daniela decidio que ella iba a montar ese modelo de negocio.

En el master Daniela conoci6 a una chica que trabajaba en ese negocio, y a través de ella
consigui6 una entrevista con el CEO, al ver que se sabia el negocio mejor que él, la contrato,

de becatria.

Cayeron las suscripciones de las cajas debido a una mala decisién que tomo el CEO, ya que
subio la suscripcion de 10 euros al mes a 15 euros, en 2012, y por lo tanto hubo muchas
bajas. Tenian que conseguir 3000 suscripciones en un mes y era muy dificil alcanzar el
objetivo, por lo que les dio 500 euros a cada persona del equipo, para que lo invirtieran como
quisieran. Daniela decidi6 pagar a dos youtubers para que las ensefiaran en su cuenta. Por

lo que Daniela pag6 a una 100 euros y a otra 400 euros. Hicieron 2000 altas en un dia, desde

55 https://lwww.youtube.com/watch?v=Myr2v6GfVPg
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ese dia la nombraron marketing manager. Daniela comenzé a vender la imagen de las

influencers a las marcas con las que trataba. Se abri6é el camino entre las marcas de belleza.

Su marido la impulsé a seguir con el tema de las influencers. En 2015, la contrataron en
Antevenio, donde podia vender la imagen de las influencers que quisiera. En ese momento
Daniela trabajo varias veces con Grace Villarreal, que era una influencer top en ese
momento, congeniaron muy bien y Grace le dijo si queria ser su manager. Daniela acepto y

en dos semanas ya tenia a 10 personas representadas, porque se corrié la voz.

Entonces constituyeron Soy Olivia, en 2015 empezaron trabajando desde casa, y a dia de

hoy son 100 personas, incluyendo creadores de contenido.

La estrategia de Soy Olivia era no “existir’ no han tenido pagina web hasta hace poco, nunca
han ido a venderse. Las marcas escribian a las influencers y ellos se encargaban de
gestionarlo, al dar tan buenos resultados las marcas querian trabajar con Soy Olivia, en vez
de contactar directamente con los influencers. Su objetivo, mentalidad es cuidar su imagen
y no contratar a marcas solo por beneficios, es importante que las influencers conozcan a

las marcas y encajen con ellas.

Se organizan en estrategia y contenido. Su dia a dia es ver los retornos de las publicaciones,
consideran que después de 8 horas se puede ver si la publicacién esta funcionando. Su
obsesion son las analiticas, entender como se comporta la audiencia, para entender como
hacer las campafias, porgue la audiencia no funciona igual en YouTube que en Instagram
gue en Tik Tok. Cuando ellos arrancaron Instagram no existia, comenzé con YouTube.
Luchan porgue las empresas grandes cambien los criterios de seleccion de influencers,
porque lo importante son los alcances en la audiencia, que la audiencia esté fidelizada, que

genere respuesta, mas que el nimero de seguidores.

Si una influencer nueva quiere entrar en su agencia, ellos a través del feeling, y de analizar
si tiene un contenido diferencial respecto de los influencer que ya forman parte de su equipo,

deciden si representarles o no.

Ademas de ser sus representantes se han convertido en amigos de los influencers, cuando
los influencers tienen crisis personales ellos se encargan de gestionarlo, para ayudarlas,
porque estan expuestos a mucha presion. Segun Daniela, los haters han proliferado con la
pandemia, porque estan pendientes de si los influencers cumplen las medidas. Puede que
contar tu vida es lo que da buenos resultados pero hay que saber a qué comunidad

gueremos llegar, como tratarla y fidelizarla.
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El secreto de la agencia es tener un trato personal con los influencers, considera que
influencer se nace, ya que hay que tener la capacidad de crear contenido, ser creativo, eficaz

y saber manejar a la comunidad.
Figura 6.1 Soy Olivia

MEDIA GROUP

Fuente: Google

6.1 Maria Pombo

Maria Pombo, 1994, inici6 estudios de Turismo con Protocolo pero en 2012 publicd su
primera foto en Instagram, y desde entonces sus seguidores han ido subiendo, dejo los
estudios y se dedicé a emprender una vida como influencer, instagrammer y youtuber. En
2015 empezo a contar su vida a través de su blog “Look and Fashion”. Dos afios mas tarde
se abrid su canal de YouTube. En 2015 inicié una relacion con Pablo Castellano, con el que

se caso hace 2 afnos.

Es una emprendedora que ha creado dos marcas de ropa. A finales del 2016 creo “Tipi Tent”

junto a 2 amigos y su hermana Marta, es una startup de moda.

La marca la dieron a conocer por redes sociales, con esta marca quieren trasmitir un estilo
de vida enfocado a un publico joven. “quieren que su comunidad tenga una forma de vida
sana y que disfrute la vida a través de la naturaleza, el deporte y viajar para conocer nuevas
fronteras desconocidas”. Aunque su actitud sea juvenil, el objetivo es contagiar la vitalidad a

la gente mas mayor.

La linea de ropa es tanto para mujeres como para hombres, tienen dos colecciones al afio

junto con una linea de ropa de bafio.
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Figura 6.2 Instagram Tipitent

tipitent EZE -

1,045 publicaciones 160k seguidores 483 seguidos

‘|' I P l Tipi Tent

DO THE INDIO @
Ven a vernos g
C/Cardenal Cisneros 42

MADRIDY www.thetipitent.com

Fuente: Instagram

Han conseguido llegar a mucha gente actualmente acumulan 160K seguidores. Empezaron
en un momento de impulso de Instagram. Ya en 2019 lanz6 su propia linea “Name The
Brand”. Su objetivo era crear una firma para gente mas mayor y con precios mas altos, que
“Tipi Tent”, que esta mas enfocada a gente joven y precios mas bajos. “Name the Brand” es
una coleccion de ropa de fiesta esta marca nace del suefio de Maria por materializar una
coleccion de moda mas madura y para rendir homenaje a sus seguidores y hacerles

participes al elegir el nombre final de la marca.

Ha conseguido dar valor a su nombre, a través de decir lo que prefiere y o que no, su ropa,
doénde come, qué productos usa, como viste, su familia, sus amigos, a través de esto ha
definido su estilo de vida, y asi ha marca un segmento dentro de sus seguidores. Maria antes
de lanzar su marca primero trabajo su contenido, y se hizo lugar dentro de este mundo. No
es la primera en hacerlo “otros casos de éxito previo ya existen: Rihanna, Chiara Ferragni,

Laura Corsini, entre otros muchos casos”°6

Detras de un perfil de redes sociales hay mucho trabajo, en la creacion de contenido y
formacion de marca personal, al igual que se hace con las marcas.
Las estrategias usadas para crear su marca han sido:%’

- Elemento sorpresa: Maria generé expectacion al decir en redes que iba a anunciar en

cualguier momento su propia marca. De esta manera hizo que sus seguidores no

56 https://enriqueortegaburgos.com/name-the-brand-desmembramos-la-nueva-firma-de-moda-de-maria-
pombo/
57 https://enriqueortegaburgos.com/name-the-brand-desmembramos-la-nueva-firma-de-moda-de-maria-

pombo/
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quisieran perderse nada de tu contenido, hasta que saliese la marca. Generé deseo,
suspense, ganas de no perderse nada.

- Moda colaborativa: logra que su comunidad se sienta parte de la marca, y opine en la
toma de decisiones, cosa que hoy en dia es fundamental. En la marca ven los
usuarios un perfil con el que pueden interactuar. Maria Pombo lo consiguié cuando
al lanzar su marca dio tres opciones de nombre para la misma: “Love you mess”,
“‘Name the Brand” y “Capsule zero”, siendo sus seguidores lo que en un plazo de 24
horas eligieron el nombre. “Gand con un 55,02% “Name the Brand””>8

- Name the Brand es Maria Pombo: ella es la marca, por eso ha tenido tanta notoriedad,
la propia marca deja claro que la marca basa la inspiracion en Maria Pombo.

- Maria es quien habla: en relacién con lo anterior, el contenido del sitio web oficial de
Name the Brand parecen que son escritos por Maria.

- El producto: junto con el estreno de su marca tenian preparada la primera coleccion:
Capsule Zero. Los precios oscilan de 59,99 a 149,99 euros. Maria se ha encargado
de dar un nombre especial a cada prenda y explica el porqué. El sitio web colapso en
el primer dia.

- Exclusividad: Maria Pombo en uno de sus videos dijo: “la primera coleccion es una
edicion limitada”. Al elemento sorpresa se le une la exclusividad, originando el deseo
de comprar ya el producto por si luego desaparece. O compran cuando sale la
coleccion o no lo conseguiran en otro momento. “See now, buy now”.

- Customer journey ¢Qué esperar?: Todo debe ir acorde con la marca, el packaging
refleja el glamour que demuestra la marca, tiene que ser de calidad. La cercania es
muy importante. Porque si no se es coherente en todo el proceso, la marca y el

nombre de Maria Pombo se arruinara.

Figura 6.3 Instagram Name The Brand

name thebrand ¢ [N K -

279 publicaciones 117k seguidores 1seguidos

ESSENTIALS B

Made in Spain. namethebrand.es/essentials

Fuente: Instagram

58 https://enriqueortegaburgos.com/name-the-brand-desmembramos-la-nueva-firma-de-moda-de-maria-
pombo/
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La moda es su plan B “soy muy consciente de que puedo pasar de moda mafiana o en un
afio y que nadie se acuerde de mi, o dejar de gustar. Y no sé si estaré preparada cuando

llegue el dia. Vivo el dia a dia y no tengo mi futuro planeado”.

Ella no disefia para sus marcas pero coordina al equipo de marketing, comunicacion y
disefio, y tiene la dltima decision. Actualmente las publicaciones las ven 1,6 millones de
personas. Es embajadora de varias firmas. Se ha convertido en un icono 4.0 para muchas
chicas. Su triunfo no es casual sino que hay una estrategia de marca personal, un equipo
representado por Soy Olivia, que trabaja con ella desde hace cuatro afilos y apoyo
psicologico debido a las criticas positivas y negativas. La estrategia se basa en tener
contacto diario con su audiencia, es necesario un contacto cercano. No perder la
autenticidad, es necesario que los seguidores confien en ella, por lo que nunca acepta una
campafia con la que no se sienta identificada. Maria ha conseguido en redes sociales que
su perfil comience a tomar valor, ha profesionalizado sus redes sociales, ha definido su

target, su contenido y ha aprovechado los beneficios de ellos.

Maria Pombo ha sido nombrada como una de las 100 mejores influencers del mundo por
Forbes. En la entrevista para Forbes Maria comenté la clave de su éxito: “Hay mucha gente
detras —explica—, desde un representante, la persona que lleva mi agenda para que no se
nos olvide nada, hasta un asesor fiscal que haga que todo el trabajo este en regla y bajo la
ley. Al final, son muchas campafas al mes y tienes que cuidar de la misma manera a todas
esas marcas que te contratan y necesito tener un equipo que me ayude a organizar todo de
la mejor manera. Maria Pombo no seria lo que es si no tuviera el equipo que tengo. Pero el
contenido de lo que sale en las redes lo marco yo y nadie mas me dice lo que si y lo que
noy que es lo que tengo que hacer. Yo marco las reglas de mi Instagram, pero el equipo

que tengo detras me asesora y me ayuda a llegar a los puntos a los que yo no llego”.

Figura 6.4 Revista Forbes tratando sobre los Influencers

<SON RENTABLES LOS INFLUENCERS?

L R
Fuente: Instagram
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Maria Pombo ha colaborado con la revista HOLA! en tres ocasiones, la primera
retrasmitiendo en directo su boda con Pablo Castellano el 27 de junio de 2019. La segunda,

al mostrar su casa nueva para la revista y por ultimo una entrevista después del nacimiento

de su hijo.

Figura 6.5 Revista Hola con fotografias de la casa de Maria Pombo

Fuente: Instagram

Es embajadora de marcas como, “GHD Spain”, “Agatha Paris”, “Mim Shoes” entre otras.

Para la campafia de “Ghd” Maria Pombo realiz6 un directo en Instagram Stories desde su
propia habitacion con la ayuda de la estilista Patrizia Sanchez, con este directo nos
ensefiaba a hacernos las ondas con tenacilla, paso a paso. La iniciativa de la marca iba

acomparfiada de un #FueraMofioconghd.>®
Figura 6.6 Campafia con GHD

59 https://www.glamour.es/belleza/cabello/articulos/ondas-tenacilla-ghd-maria-pombo-trucos/50107
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(ghd) ghdspain & - Siguiendo
SORTEO '

GHD BLUE
MONDAY

Incluye:

¥ Cofre #ghddeluxe con la styler
#ghdplatinumplus y el secador
#ghdhelios

% Rizador #ghdcreativecurl

¥ Cepillo eléctrico #ghdglide

¥ Neceser #ghdwishuponastar
¥ Cepillo #ghdpaddle

{Como participar? §

1. Seguir a @ghdspain

2. Mencionar a 2 amigxs

El sorteo se cierra en una semana. Se

368,604 reproducciones

Fuente: Instagram

Su ultimo proyecto vuelve a ser con la marca Agatha Paris. La marca de joyas ha confiado

en ella por quinta vez, con una coleccion de joyas para la que han creado un “Fashion Film’

inspirado en los afios 20. En el comienzo del “Fashion Film” la empiezan describiendo como

“Ella es Maria, una disefiadora de joyas en pleno auge”. En dicho video aparece Maria

haciendo tareas del dia a dia rodeada de “extravagancias y un lujo sin igual, mientras que

una voz en off describe la situacién. A través de este video la influencer y Agatha Paris, nos

invitan a redescubrir la esencia y savoir faire de la firma, en esta nueva coleccion con

grandes clasicos renovados”.®°
Figura 6.7 Campafia Maria Pombo con Agatha Paris

- a
AGATHA SANVALENTIN  REBAJAS  NOVEDADES  PIERCINGS  JOYAS  COLECCIONES  BEAGATHA Q & Mo

Descubre las colecciones de Maria Pombo:

Un sueiio hecho realidad

60 https://lwww.marie-claire.es/moda/joyas/fotos/maria-pombo-lanza-su-nueva-coleccion-de-joyas-
931603446813/1
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-
AGATHA SANVALENTIN  REBAJAS ~ NOVEDADES ~ PIERCINGS  JOYAS  COLECCIONES  BEAGATHA

-

AGATHA 2

e Povibe
AGATHA

.....

Fuente: Agatha Paris Web Oficial

6.2 Grace Villarreal

Grace nacida en Colombia, 1990. Se mud6 con 4 afios a Espafa, pero ha pasado
temporadas en varios paises, Estados Unidos es uno de ellos. Estudi6 en los Angeles donde
conocié a su marido Jacob, con el que actualmente tiene 3 hijos.

Gracias al éxito de su canal de YouTube, donde comenzé con tutoriales, se ha convertido

en una de las youtubers de moda.

Figura 6.8 YouTube Grace Villarreal

Grace Villarreal

847.000 suscriptores * 718 videos

No hay mej a que un dia soleado y unas bonitas flores! Me encanta el maquillzje, la moda,

ver videos graciocsos, ia cocina,

Fuente: YouTube

Segun Grace sus videos de YouTube “es un poco parecido a lo que era un diario, escribes
de lo que te gusta, y mas a delante puedes leer y recordar y yo tengo la suerte de que a
mucha gente le gusta leerlo”.

En Instagram Grace cuenta con 618K seguidores.
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Figura 6.9 Instagram Grace Villarreal

gracyvillarreal # | Enviarmensgje | &v | ~

2,692 publicaciones 618k seguidores 1,141 seguidos

Grace Villarreal

Be a voice not an echo. o

Founder of @thevillaconcept and @picandnicfood
[ Happysunnyflowers@gmail.com

Ultimo video en mi canal, » Youtu.be/iZ_k3c47<DM (/]

Fuente: Instagram

Segun Grace ser influencer es ser emprendedor porque estas creando un trabajo, tienes un

equipo, trabajas en diferentes aspectos. En 2012 ella aposté por ser emprendedora sin

cobrar nada durante dos afos. Ella cuenta como en un inicio al no ser conocido el trabajo de

influencer, al querer tener una hipoteca le era muy dificil explicar a lo que se dedicaba para

gue se la concedieran.

En el momento en el que empezo6 a generar dinero, decidié pensar en empresas. Ademas

de ser influencer, también tienen 2 empresas, una de ellas es “Pic&Nic” la idea naci6é de

Grace Villarreal, su marido Jacob Henson, Daniela Rodriguez, Javier Garcia-Gallo y Eduardo

Garcia. “Este grupo se uni6 para empezar el proyecto con un solo objetivo “emprender y

abrir una nueva puerta al mundo gastronémico en Madrid”¢*

Figura 6.10 Duefios Pic and Nic

Fuente: Pic and Nic Web Oficial

El primer local se sitia en el barrio de Prosperidad, y unos meses mas tarde abrieron el

segundo en Malasafia. Querian ser fieles a los sabores auténticos de Estados Unidos. “Cada

61 https://www.picandnic.es/nuestromundo

54



plato de la carta esta inspirado en un clasico Americano, es por eso que cada sandwich tiene
su propia historia que contar”. Lo que quieren conseguir es un espacio perfecto para disfrutar

con amigos, familia.

Figura 6.11 Instagram Pic and Nic

picandnicfood Al KB ---

450 publicaciones 34.9k seguidores 153 seguidos

Pic&nic

& The Real American Style

& Makers of The Sandwich Revolution
@ #AsManyAsYoulike

? Madrid, San Andrés 31

Delivery & Takeaway: WWW.picandnic.es g

Fuente: Instagram

Su segunda empresa fue crear la marca “The Villa Concept”, junto con su hermana Melissa
Villarreal, “The Villa Concept nace de suefios y del deseo de crear productos atemporales,
exclusivos y llenos de elegancia que inspiren a soflar. A Grace y a Melissa les ha
acompafado desde siempre una pasion por la moda que han desarrollado en sus carreras
profesionales”.

Ellas cuentan que entienden la moda como “una de tantas formas de expresion, de mostrar
la propia esencia, la moda es esencialmente hacer arte de uno mismo, y asi debe ser en

todas las areas”.
Figura 6.12 Instagram The Villa Concept

'the\ﬂ“acomcept Enviar mensaje - - ses

285 publicaciones 39.2k seguidores 236 seguidos

THE VILLA CONCEPT

THE VILLA CONCEPT

Timeless Elegance www.thevillaconcept.com g

Fuente: Instagram
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Figura 6.13 The Villa Concept Web Oficial

THE VILLA CONCEPT
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NEW IN
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o\

Fuente: The Villa Concept Web Oficial

Los productos de Villa son duraderos por ello son de calidad, quieren que inspiren a sofiar,
y los disefios son exclusivo, producidos en Espafa. La marca representa “a la mujer osada
y al mismo tiempo humilde que cree en si misma y apuesto por suefios, la mujer que acepta
el riesgo. La mujer Villa abraza la elegancia y vive con pasion, en armonia con su entorno y

consigo misma. La mujer Villa no tienen miedo a ser ella misma”.

7 CASO CHIARA FERRAGNI

Chiara Ferragni nacié en Cremona, Italia en 1987, es una empresaria de moda, bloguera e

influencer italiana. Es la influencer de moda mas exitosa del mundo.

Ser blogger no es suficiente para conquistar la primera fila, Chiara ha sabido conquistar una
primacia con su gran visiéon, porque ella ha sido una pionera en un momento en el que no
todos entendian que estaba pasando y ella tiene el don de ser una mujer que ha mantenido
la naturalidad, a pesar de tener muchos seguidores. Sefala que “tiene mucha presion porque

una equivocaciéon hace que tengas criticas, el riesgo de las redes es que te puedes sentir td
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mismo un producto de marketing, y no puedes permitirte un momento de fallo, tienes que

estar todo el rato perfecto”.

Ella tiene una fuerza rompedora, con una imagen o unas pocas palabras consiguen captar
la atencidén de mucha gente. Fue reconocida en la revista Forbes como la influencer nimero
uno de la categoria de moda. Ha ayudado a redefinir la apariencia del mundo de la moda, y
la apariencia del negocio de la misma. Nos manda el mensaje de que tu también puedes

hacerlo si te lo propones.

Chiara al no venir del mundo de la moda, la fue més dificil hacerse un hueco, porque tuvo
gue hacerse un nombre, ya que la gente no sabe quién eres. El hecho de que Chiara venga
de un pueblo pequefio en ltalia, le origind la sensacion de querer ser algo, ella sentia que
tenia algo mas que decir y queria convertirse en la persona que era por dentro y deseaba

mostrarlo.

El éxito de Chiara es el no necesitar gustar a la fuerza. La definen como una mujer muy
decidida, siempre le ha gustado compartir su vida a los deméas. Con 16 afios comenzé en
una red social, “Due.cero”, y al cabo de un afio ya era uno de los perfiles mas populares,
después los afios de “Fliker” dénde se compartian fotos mas profesionales pero ella lo
convirtié en un diario mas personal. En el verano de 2009 comenz6 a descubrir blogs de
moda extranjeros. Y ella abrié su propio blog, lo llamo6 “The blonde Salad”. A los 22 afios
tenia un equipo de méas 10 personas, en el primer mes de su blog recibi6é 30 visitas, en un
corto periodo de tiempo cambio su posicionamiento, llegando las primeras propuestas de
esponsorizacion. Por lo que decidié abandonar sus estudios de derecho y enfocarse en el

blog.

En febrero de 2010 en la “Fashion week” de Milan llegé la consagracion en la prensa. Ella
cuenta que no se sintié aceptada por las personas del mundo de la moda que era un sector
mas esnob. Para Chiara no fue facil entrar en este mundo. Lo que Chiara quiso fue dar a
entender que una bloguera no debia vivir “en una torre de marfil” como lo hacian las figuras
de influencia hasta entonces, sino que una bloguera debe ser cercana con sus seguidores.
Chiara se centro en la facturacion y afadia banners con fotos de ella mostrando ropa de
marcas que estarian dispuestas a pagar 1000 o 2000 euros por post. Actualmente su

presupuesto se ha disparado exponencialmente.

En un inicio dejaron de facturar con marcas intermedias y comenzaron a colaborar con firmas
de lujo, para aumentar el valor del producto que vendian. Chiara se diversifico en “The
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Blonde Salad” donde lanz6 su coleccién de ropa a precios asequibles para los seguidores
de Chiara en el blog y por otro lado cre6 la marca “Chiara Ferragni Collection” con precios
propios de alta costura, en 2011. Empezé con “Chiara Ferragni Collection” vendiendo
productos con purpurina y el conocido logo con el ojo azul, que encajaron perfectamente.
Mas tarde comenzo a vender calzado, fundas de movil, hizo colaboraciones con Converse,
eso la permitio crecer y culmind con la apertura de su primera tienda fisica en el centro de
Milan.®?

Figura 7.1 The Blonde Salad Web Oficial

g A TALENTAGENCY  CHIARAFERRAGNI FASHION  BEAUTY  LIFESTYLE  PEOPLE
7

i N\
Fuente: The Blonde Salad Web Oficial

Figura 7.2 Chiara Ferragni Collection

Fuente: Chiara Ferragni Collection Web Oficial

En el afio 2012 cred junto con otras bloggers internacionales Andy Torres y Carolina

Engman, una coleccion capsula para Mango: “Werelse for Mango Touch”.

62 https://enriqueortegaburgos.com/chiara-ferragni/
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Figura 7.3 Colaboracion con Mango de Chiara Ferragni

Fuente: Google.

Desde el principio de su carrera fue muy selectiva para mantener a sus seguidores, y eso ha
dado sus frutos. Desde el afio 2015, Chiara Ferragni es un caso de estudio dentro de Harvard
analizado por Anat Keinan “el blog le ha bastado para convertirse en uno de los negocios
con una facturacion anual mas lucrativa y porque es un ejemplo a seguir dentro del mundo

de los influencers”.83

“En 2016 se convirtié en embajadora de Pantene, testimonio de la moda de Amazon. Forbes
la ha incluido en la lista “30 Under 30 Europe: The Arts”. Mattel creé una versién Barbie de

Chiara Ferragni.”®*
Figura 7.4 Barbie de Chiara Ferragni

Fuente: Google

En 2017 fue elegido por Swarovski como la cara de la coleccion de Navidad.

63 https://lwww.holded.com/es/blog/por-que-chiara-ferrgani-se-estudia-en-harvard
64 https://es.wikipedia.org/wiki/Chiara_Ferragni
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Figura 7.5 Colaboracion con Swarovski de Chiara Ferragni
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Fuente: Google

En 2017 fue galardonada en Roma como Top Digital Leader y en la categoria de mujeres
italianas Web Star. En 2018 fue elegida como embajadora por la joyeria Pomellato y por la

marca Intimissimi.

Figura 7.6 Colaboracién con Intimissimi de Chiara Ferragni

Mujer intimissimi Q Busaar O AaB

Fuente: Intimissimi Web Oficial
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Su ultimo gran éxito ha sido un documental sobre su vida, con el nombre de: Chiara Ferragni-
Unposted. Dirigido por Elisa Amoruso y presentado en el Festival Internacional de Cine de

Venecia.

Actualmente cuenta con 22.5m seguidores. Con Instagram se cred un nuevo lenguaje,

compartiendo lo que comia, hacia, veia...

Figura 7.7 Instagram Chiara Ferragni

Ch|arafemaqn| % Enviar mensaje - v
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Leo’s mama and digital entrepreneur Boss baby. Founder @chiaraferragnibrand Jl
WATCH MY DOC @chiaraferragniunposted ON PRIME VIDEC B8
www.chiaraferragnicollection.com

Fuente: Instagram

En 2018 se caso, y la boda de Chiara Ferragni con el rapero italiano Fedez fue retrasmitida
practicamente al minuto en Instagram, generd impacto en las redes, y con ello mas
rentabilidad para las marcas que firmaron el vestido y maquillaje de los novios e invitados.
El valor del impacto mediético, fue igual o superior al de la boda de Harry y Meghan Markle

en Gran Bretafa.®®

Ahora se esta planteando salir a Bolsa para rentabilizar su personaje. Siendo la primera
influencer en hacerlo. “Es un plan a largo plazo, por el momento es solo un suefio”, sefala
Chira a EL PAIS. Seria la primera oferta plblica de venta de acciones de una marca
constituida por una persona, con las redes como Unica forma de autopromocién.

Su estrategia de precios consiste en reconocer lo que los clientes pagarian por sus
productos, buscando la maxima rentabilidad que se pueda. "Mi principal objetivo es proponer
prendas que tengan una relacion justa de calidad y precio” sefiala Chiara. “Me gustaria que
la marca que lleva mi nombre alcanzara y atrajera a un publico lo mas amplio posible y que
se convirtiera en una maca de estilo de vida completa que sobreviva a su fundadora,
proponiendo proyectos que estén un paso por delante y que alcancen el éxito
independientemente de que sea yo quien los represente directamente con mi imagen o con

mi nombre” sefiala Chiara.

85 https://elpais.com/economia/2020-11-27/chiara-ferragni-la-influencer-que-suena-con-salir-a-bolsa.html
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8 CONCLUSIONES FINALES

A lo largo del trabajo hemos podido observar como el marketing de influencia esta cogiendo
fuerza y se ha introducido como una herramienta de gran utilidad en la actualidad. Todos los
agentes (empresas, influencer y clientes) coinciden en destacar los aspectos positivos de
este tipo de estrategias de marketing. Actualmente, el influencer es considerado por las

empresas como un instrumento de comunicacion que genera confianza.

Tenemos que sefalar el papel tan relevante que han jugado las redes sociales en el
desarrollo del marketing de influencers. Han favorecido la creaciéon de diversas estrategias

encaminadas a que el consumidor responda de forma inmediata.

Dada la naturaleza cambiante y dinAmica del sector de la moda, podemos considerarle como
un sector idoneo para aplicar este tipo de herramientas. La evolucién digital ha originado un
cambio en el consumo de moda, donde las marcas tienen que actualizarse constantemente
para mantenerse y para ello acuden al marketing de influencia. De forma que las marcas
contactan con los influencers para sus campafias publicitarias. El influencer, dada su
estrecha relacion con el consumidor, pasa a convertirse en una fuente valiosa de

informacion.

También en el trabajo hemos estudiado diferentes casos exitosos. Por un lado, analizamos
en profundidad el caso “Soy Olivia” para entender la importancia de las empresas
intermediarias que actian como representante. En concreto, estudiamos a dos de sus
representadas Maria Pombo y Grace Villarreal para entender el mercado espafol de las
influencers. Finalmente, estudiamos en profundidad el caso de Chiara Ferragni para

entender el mercado internacional.

En general podemos sefalar la importancia de implementar el marketing de influencia es

esencial para sacar provecho de los medios y de las redes sociales.

Expertos apuntan sobre la necesidad de que el modelo del marketing de influencers gane
en seriedad “pasa por una fase de ideacion, las marcas primero tiene que saber que es
necesaria una colaboracion con un influencer (no siempre lo es), esta tienen que estar
justificada con unos indicadores concretos, no interesarse en colaborar solo porque tenga

fotos “cuquis” o muchos seguidores y likes. Mas transparencia ideacion vy justificacion con
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objetivos reales y medibles de lo que se quiere conseguir con cada campafna” resume

Angela Villarejo, de la agencia de publicidad Socialmood.5¢

El marketing de influencia a futuro se muestra como una solucién a la saturacion de
publicidad en los medios tradicionales. Puesto que las marcas necesitan que sean personas
mas cercanas al publico las que promocionen sus productos. Por lo que el objetivo es

compaginar las estrategias de marketing con este tipo de creadores de contenido.®’

Ademas considero que la forma de comunicacién y la publicidad que ofertan va
evolucionando hacia una forma de comunicacién con videos cortos, directos y en los que se
muestra la informacion de manera rapida. Esto es debido a que la sociedad tiende a vivir de

forma acelerada cada vez necesita contenido mas rapido, claro y conciso.

66 https://brandandlife.es/2019/08/14/el-futuro-de-la-influencia/

87 https://lwww.brandmanic.com/marketing-de-influencers-a-futuro-tendencias/
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