UNIVERSIDAD DE VALLADOLID
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES JURIDICAS
Y DE LA COMUNICACION

Universidad deValladolid

GRADO EN PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS
CURSO 2020-2021

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL EN EL SECTOR DE

LA MODA: REDES SOCIALES Y LOS INFLUENCERS

Trabajo de disertacion.

JENNIFER GOMEZ BARREIRO

Tutor académico: SERGIO NUNEZ VADILLO

SEGOVIA, junio de 2021



iNDICE

INTRODUGCCION. ... 1

1.1.

1.2

1.3.

1.4.

1.5.

2.1.

2.2,

2.3.

2.4.

3.1.

3.2.

3.3.

3.4.

CAPITULO 1

ANTECEDENTES A INTERNET Y REDES SOCIALES EN LA MODA

LOS iNiCioS: ArPanet ............oooooiiiiiiiiieee e 3
La llegada y revolucion de las redes sociales...................cccccennnneneen. 5
La aparicion de Internet mowvil...................coooo e 6
Web 2.0: El comienzo de las redes sociales................cccccvvevveeenennnnn. 8
La revolucion de las redes sociales................cccccooeviiiiiiiiiiieee e, 10
CAPITULO 2
CONCEPTO Y CLASIFICACION DE LAS REDES SOCIALES
Redes sociales directas ................cccccoo i 11
Redes sociales indirectas................ccoooiiiiiii e 14
Redes sociales basadas en relaciones sociales ................................. 14
GrupPOS COITAUOS ........oeiiiiiiieie e e e e e e 16
CAPITULO 3
EL SECTOR MODA Y LUJO EN ESPANA
Contexto del sector moda y lujo en Espaiia ................ccccccvvvvveeeenenenn. 17
Marca y NEGOCIO.........ccooiiiee et ae e e e e e 18
El sector de moda, el lujo y el fashion marketing .............................. 21
Tendencias y nuevos modelos de negocio.............cccccceeeeviiiinnnnnnen.. 21



CAPITULO 4

INFLUENCERS Y MODA
4.1, INFIUBNCEIS........ooiiiiiii e e 23
4.2. Marketing de influencia...................ccoii 24
4.2.1.Tipos de iNfIUENCETS ..o e 26
4.2.2. Canales de marketing de influencers .........ccccccceeevieiiieiieee e 27
4.3. Vinculacion marca e influencia ..................cccociiiii 29
4.3.1. Herramienta de medicion de resultados..........ccccceeeeeveiinieciiceeennnennn 30
4.4. Las redes sociales para afrontar la crisis del Covid-19........................ 31
CONCLUSIONES...........oeererer e essese e sase st 33

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS............oooooooooooiemveveceeeeeeeeeeeceeeee



RESUMEN

Este Trabajo de Fin de Grado tiene como finalidad el estudio del marketing de influencia
en el sector de la moda y el lujo. Para ello, se profundizara en la evoluciéon de internet asi
como la aparicion de las redes sociales y su posterior evolucion -presente hasta nuestros
dias-, en el mundo de la moda y en las caracteristicas de éste para identificarse como

sector clave en el empleo del marketing de influencers.

Finalmente, se profundiza en el universo influencers para asi comprender las razones en
torno a las que se ha convertido en una de las herramienta de publicidad mas empleadas

y valoradas por la sociedad y, mas concretamente, por el publico joven.

PALABRAS CLAVE
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ABSTRACT

This Final Degree Project has the purpose of study the influencers marketing in the

fashion and luxury sector.

First, the evolution of the internet as well as the emergence of social networks and its
evolution are analyzed. Then, the fashion world and its its characteristics will be explored

in order to identify itself as a key sector for marketing influencers using.

Finally, it delves into the influencers universe in order to understand the reasons around
which it has become one of the advertising tools most used and valued by society and,

more specifically, by young audiences.
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INTRODUCCION

DEFINICION DE LOS OBJETIVOS

Las marcas de moda, conscientes de los cambios que se vienen gestando desde tiempo
atrds, estan introduciendo nuevas maneras de apelar al publico, es decir, se estan
reinventando a favor de aquello que genera un mayor trafico de ventas en esta nueva
sociedad: las redes sociales y los influencers. Asi, mediante la presente disertacion se
pretende conocer y entender una rama emergente del marketing digital conocida como
marketing de influencers -cuya esencia radica en el empleo de influenciadores- y
profundizar en el éxito de este fenomeno, comprendiendo para ello, la evolucion de
Internet y las redes sociales, el sector moda asi como lujo y su potente empleo de esta
herramienta del marketing digital enfocada en los nuevos influenciadores quiénes, a
rasgos generales, parecen cumplir los objetivos de las marcas: ser conocidas y, por tanto,
consumidas. Analizar la persepectiva de las marcas y el sector moda asi como su
comportamiento, estudiar la importancia en la que se ve sumida el influencer en la

comercializacion son, también, objetivos que se pretenden alcanzar.

HIPOTESIS

Una nueva manera de entender la vida a nivel general, implica un cambio en la sociedad.
A dia de hoy, estos cambios siguen gestandose y las redes sociales constituyen un nuevo
punto de inflexién. Estas ya no solo presentan caracter de ocio -como en sus inicios-, sino
también se centran en lo econdmico pues, en la actualidad, han pasado a convertirse en
las herramientas empleadas para adquirir una compensacion econémica en donde, marcas
e influencers, se convierten en los protagonistas.

El hecho de mantener nuestra antigua percepcion respecto a las redes sociales convierte
a éstos en herramientas Optimas para las marcas, dado que, el consumidor, se presenta
mucho mas crédulo ante personas que despiertan su confianza a la vez que le venden los
productos de manera encubierta, a diferencia de la publicidad convencional. El marketing
de influencia y la vinculacion con marcas concluyen otra prueba de como el marketing

digital esta ganando terreno y, los influencers son, a rasgos generales, la herramienta



Optima -unica o combinada- para el cumplimiento de los objetivos propuestos por las

marcas.

METODOLOGIA

Con el fin de realizar esta disertacion se han empleado, durante el proceso, diversos
fuentes -tanto primarias como secundarias- que engloban no sélo el terreno online, sino
también el offline. De tal manera, el empleo de articulos online sera la opcion mas
recurrente, aunque cabe destacar que, métodos mas tradicionales como pueden ser libros
también han sido un elemento clave para concluir con esta investigacion. Por tanto, serd
el empleo de libros online y documentos periodisticos, asi como de otra indole junto con
la utilizacién de los formatos fisicos tradicionales, la base para poder llevar a cabo la
disertacion. Si bien es cierto, la observacion ha sido clave en este proceso pues, para
rematar con una valoracién y, por ende, con una conclusion, la investigacion de redes

sociales de influencers nacionales ha sido necesario, entre otras.



CAPITULO 1: ANTECEDENTES A INTERENT Y REDES
SOCIALES EN LA MODA

Internet, definido como una red informatica de alcance global, se trata de un sistema de
redes interconectadas que, creado a través de la participacion de cientificos de la década
de los 50 y posteriores, permite ofrecer diversos servicios y recursos a través de los que
satisfacer determinadas necesidades de la poblacion. No sera hasta mediados del siglo
XX cuando entre en escena, surgiendo como resultado de la necesidad de comunicacion
entre estados pues, nacerd como una herramienta de comunicacion en un momento de
adversidad: el enfrentamiento del bloque capitalista y el bloque comunista, es decir, la
Guerra Fria, un momento historico en donde la creciente rivalidad y belicismo entre

ambos bloques parecia no cesar.

En Espana, la llegada de Internet se produjo de forma posterior y dejando a un lado los
motivos bélicos que impulsaron su surgimiento en otros paises. Su aparicién -motivada
por fines académicos- data en 1990 como un servicio piloto que inicamente permitia la
conexion de cuatro centros de investigacion, entre los que se encontraban Fundesco!,
Departamento de Ingenieria Telematica de la Universidad Politécnica de Madrid, Centro
de Informatica Cientifica de Andalucia y CIEMAT?. No obstante, el inicio del Internet
comercial que conocemos a dia de hoy, no se produce hasta 1995 de la mano de InfoVia,
una red de Telefoénica que permitia la comunicacion a través de ordenadores a los
diferentes usuarios y que mas tarde, seria sustituida por InfoVia Plus, hasta que en 1999,
ambos intermediarios quedan relegados al recuerdos pues, la manera de acceder a Internet

comienza a cambiar y, por tanto, a asemejarse a la de nuestros dias.

1.1. LOS INICIOS: ARPANET

Los computadores iniciales, inventados durante la Segunda Guerra Mundial, no permitian
la interaccion entre usuarios ni computadoras; los ingenieros informaticos, no contentos

con esto, empezaron con la experimentacion e investigacion para lograr la conexion a

! La Fundacién para el Desarrollo de la Funcién Social de las Comunicaciones en Espafia.
2 Centro de Investigaciones Energéticas, Medioambientales y Tecnoldgicas.



distancia de los ordenadores y, por ende, de los datos. En esta situacion surgio Internet,
de la mano de ARPA, la Red de la Agencia de Proyectos de Investigacion Avanzada,
cuya funcién consistia -al igual que en la actualidad-, en apoyar el desarrollo de

tecnologias con fines militares.

Las intenciones de ARPA residian en crear comunicaciones directas para, a través de los
computadores, relacionar las diferentes bases pues, los fines iniciales de ARPA eran,
como se menciona ut supra, principalmente militares. En 1962, se llevd a cabo la
realizacion de un programa de investigaciéon computacional y, tres afios mas tarde, se
produjo el primer enlace entre computadoras a distancia. En 1967 surgi6 ARPANET,
primera red de ordenadores que, en 1971 ya contaba con 23 puntos conectados, dando
asi, lugar al primer antecedente de Internet. Asimismo, el avance de ARPANET derivo
en un uso limitado al intercambio de emails asi como en un fondo destinado al
almacenamiento de informacion global, siendo esta ultima la gran interrogante pues, la
complejidad en lo que a localizacion e identificacion de informacidon se refiere,
continuaba siendo un hecho innegable. No obstante, el acceso de estas primeras redes de

informacion estaba restringido a escasos cientificos, dejando exento al publico general.

El camino para llegar al actual modelo de Internet fue largo y estuvo marcado por
sucesivos avances, resultado de investigaciones constantes. La creacion de las redes LAN
o redes locales de area, que favorecieron las comunicaciones entre redes, dio lugar a
Ethernet, la mas destacada de las susodichas y que, junto con su antecesora Alohanet, fue
la precursora del random access, es decir, de la novedosa técnica que facilitaba la
comunicacion de los usuarios en lo que a compartir un canal de comunicacion se refiere;

esto es, abria una nueva puerta en el camino hacia la nueva generacion, Internet.

La necesidad de desarrollar un nuevo sistema, provocada por la nula fiabilidad en cuanto
a conexion de las redes LAN -entre otros motivos que se fueron sucediendo a lo largo del
tiempo-, se materializd en un nuevo proyecto: la creacion de un software que permitia
visualizar informacion a través del hipertexto HTML que, a su vez, hacia posible la
adicion de objetos, imagenes y videos. Finalmente y tras un largo periodo de estudio e
investigacion, en 1991 se present6 el Internet tal y como hoy podemos conocerlo, esto es,
la World Wide Web (www) que, dos anos mads tarde, eliminaria las restricciones de su

uso y lo haria global, es decir, lo comercializaria. Comenzo, de esta forma, la expansion



del Internet que, poco a poco, se asentaria en el dia a dia de la poblacion, hasta llegar a
convertirse una parte fundamental de nuestra vida. No obstante, hasta finales de la década
de los 90, el usuario tinicamente podia hacer uso de la red para obtener datos, es decir, la
posibilidad de interactuar era nula. Situacion que se verd modificada a partir del nuevo
siglo, en donde la comunicacién y la comercializacidon seran el punto fuerte del uso de
Internet por parte del usuario y que, por ende, dejaran la Web 1.0 obsoleta ante la nueva

Web 2.0.

1.2. LA LLEGADA Y REVOLUCION DE LOS TELEFONOS MOVILES

El teléfono movil puede definirse -en términos generales-, como un dispositivo
inaldmbrico que, a diferencia de los teléfonos en linea fija, presenta la particularidad de
la portabilidad, es decir, se basa en la tecnologia de las ondas de radio y, por tanto, no
depende de terminales fijos o cables. Su aparicion data de abril de 1973, no obstante, esta
no sera la fecha de su primera aparicion en el mercado pues, no sera hasta diez afios mas
tarde cuando se lleve a cabo su comercializacion, siendo la empresa tecnologica Motorola
la responsable de ello.

La constante evolucion de los teléfonos moviles ha implicado cambios no sélo en sus
funciones o en su tecnologia, sino también en el tamafio asi como volumen de los mismos.
Las funciones iniciales de los teléfonos moviles han quedado desbancadas por nuevos
usos que, en gran medida, han sido los “culpables” de convertir los nuevos smartphones
en piezas imprescindibles en nuestro dia a dia y, por ende, en los principales motivos por
los que la industria del telefono modvil ha sufrido una importante evolucion que, incluso
a dia de hoy, no ha cesado. Los smartphone son, en la actualidad, una de las diversas
formas que permiten la globalizacion y que, a su vez, dan lugar a cambios en relacion a
todo aquello que rodea a los sujetos: las marcas se adaptan a formatos de ventas que
incluyen el comercio electronico a través de webs asi como apps, la publicidad
convencional ha perdido terreno en cuanto al marketing digital... La aparicion del
teléfono movil y los cambios que esto implica van mas alla de lo meramente tecnologico
pues, su introduccion supone cambios de adaptacion a todos los &mbitos de la vida del

ser humano. En términos generales, la llegada de éste supuso un revolucién que, mas



tarde, sera potenciada por la capacidad de la conectividad en linea gracias el Internet

movil.

1.3. LA APARICION DE INTERNET MOVIL

La llegada de internet, datada en el siglo XX, fue la gran revolucién de la centuria pues,
incluso podriamos hablar de ésta como una de las mayores revoluciones de la sociedad
moderna. Si nos detenemos a pensar sobre su aparicion y establecemos una comparacion
en el tiempo, podemos observar que, desde el inicio de ésta, la sociedad ha sufrido una
enorme transformacion en lo que a los habitos de comunicacion se refiere; aunque, si bien
es cierto, con el paso del tiempo su logro se extiende a su capacidad de alterar diversos
ambitos. Las relaciones personales, las compras, la diversion e innumerables aspectos

mas han sido modificados hasta la fecha.

Ante todo avance es necesario un cambio, asi como cuando existe una necesidad es
indispensable satisfacerla. Por ello, la aparicion del smartphone en la vida cotidiana de la
poblacién arrastrd el deseo de estar conectados. De tal manera, para llegar a lo que
tenemos acceso a dia de hoy, se han sucedido una serie de hechos que dan lugar en el 1G

hasta llegar al 5G.

1G: En la década de los 70 el mundo conocera un novedoso estandar de conectividad,
dando asi, vida a los primeros “celulares”, nombre que recibian debido al hecho de estar
basados en un conjunto de celdas interconectadas. A través de esta tecnologia se
produjeron las primeras llamadas sin la necesidad de cables aunque, si bien es cierto, la
calidad de la voz al igual que la capacidad para transmitir datos eran bajas, las baterias
tenian una escasa duracion, etc. Asi, el 1G, cuyos usos se reducian a los ya mencionados
-llamadas telefonicas y transferencia de datos- solo ofrecia servicio a los dispositivos

presentes dentro de su zona de cobertura.

2G: La llegada de los 90 supuso la entrada de la tecnologia 2G pues, la introduccion de
los teléfonos moviles al mundo, visibilizo el atraso de las redes moviles que, por su parte,
no aprovechaban el potencial de los dispositivos del momento. De tal manera, mediante

el 2G, se produce la llegada de las primeras redes cuyas bases se asentaban en un



protocolo estandar que buscaba la interconexion de las ya mencionadas asi como la
posibilidad de conexidon en un mismo terminal, conocido como GSM.

Asi pues, a través del 2G, la voz movil -presente en el 1G- se veia complementada con
mensajes de texto y una mayor velocidad de transmisién de datos generando, de esta

forma, popularidad en los servicios de telefonia movil.

3G, Internet movil: La tercera generacion llega rompiendo los esquemas de la poblacion.
La ficcion se convierte en una realidad pues, el teléfono movil invade todos los &mbitos
y nos posibilita acciones anteriormente impensables como ver videos, entre otras. En el
afno 2003, Reino Unido, dio luz verde a la nueva generacion de las telecomunicaciones,
una version que permitia llegar a velocidades mayores de lo que el GSM habia
conseguido. A raiz de esto, se produjeron avances como la mejora de la calidad de
llamadas, el lanzamiento de las primeras aplicaciones que emplearian multimedia (audio,
imagen o incluso video) y, la posibilidad de realizar videollamadas. Esta tecnologia 3G
que permitia acceder a sitios web, entre otras cosas, propicio el desarrollo de la industria
movil pues, los teléfonos moviles eran adquiridos de forma masiva por la poblacion que,
poco a poco, iba descubriendo los puntos fuertes de la conexion constante, posible gracias
a los smartphone y el 3G. De esta forma, nacié una nueva modalidad que, a corto plazo,
derivaria en una nueva forma de vivir la vida y, por ende, de entenderla asi como un

desmesurado crecimiento de la industria movil.

Cerca de la finalizacion de esta tercera generacion surgieron nuevos estandares de corta
duracion tales como HSPA y HSPA+, a través de los que se alcanzaron velocidades de
hasta 12 Mbps, si bien es cierto, no fue posible en todos los paises sino que inicamente
pudieron optar a ello en paises que, como Corea del Sur, presentaban infraestructuras

moviles avanzadas.

4G: Esta cuarta generacion es la empleada a dia de hoy pues, aunque el 5G ya esta
presente en nuestros dias, alin no se encuentra accesible a toda la poblacion. Asi, el 4G
se trata de una evolucion de la generacion anterior, es decir, una transformacion de las
bases del 3G asi como de sus posteriores (HSPA, HSPA+), a través del que se
materializaron ideas como una mayor velocidad ligada, a su vez, a una optimizacion en

la cantidad de contenido asi como en la calidad.



La velocidad de conexion a Internet en los dispositivos moviles comienza a ser semejante
a la de una fibra Optica pues, estos dispositivos pueden alcanzar velocidades de hasta 20
mbp, lo que facilita a la poblacion el estar conectado a la red de forma constante y, por
ende, de emplear teléfonos moviles de forma constante y automatica dando asi, un lugar
crucial a las redes sociales en nuestro dia a dia. Queremos y, en cierto modo, necesitamos

estar conectados.

5G: Se trata de la ultima generacion de tecnologia que puede ser empleada por los
teléfonos moviles hasta el momento y, de igual manera que las anteriores, para su Optimo
uso, el movil asi como el operador empleado han de ser capaces de aguantar dicho
estandar pues, esta generacion nacida en 2019 y poco a poco implantada, posee una
velocidad 10 veces superior a la que con el 4G puede ser alcanzada. De tal manera, aunque
a dia de hoy ya esta entre nosotros, no ha quitado el protagonismo al 4G que sigue siendo

lider en cuanto a conexion a nivel nacional.

Asi, los sucesivos avances que se fueron realizando a lo largo del tiempo han
desembocado, principalmente, en un fin: crear una conexién Optima que, de alguna
manera, permita al usuario estar en constante conectividad y haciendo uso de los servicios
ofrecidos que, en su mayoria se trataran de redes sociales, tal y como podremos observar

en el desarrollo de esta investigacion.

1.4 WEB 2.0: EL COMIENZO DE LAS REDES SOCIALES

Con el inicio del nuevo siglo surgieron avances en lo que a la comunicacion se refiere.
Internet abandono su estatismo para convertirse en el protagonista de las interacciones
entre usuarios y el contenido. Evoluciono hacia la llamada Web 2.0 o “web social” pues,
desde esta version, el internauta podia -del mismo modo que en la actualidad-, crear y
enviar informacion asi como obtener resultados de contenido generado por el mismo.
Asimismo, estas novedosas funciones desembocaron en una constante interactividad que
permitio la transformacion de los servicios de software para asi, dar lugar al nacimiento
de las redes sociales. La llamada Web 2.0 se trata, por tanto, de una “aplicacion abierta”
que abarca los diferentes dispositivos conectados y que, basada en una arquitectura de

participacion de cibernautas -quienes tienen el total control de los datos- forma una red



de informacion, comunicacion y conocimiento a través de la que se permite el acceso
mediante diversos dispositivos. Esto es, “Web 2.0” sera la etiqueta para designar la
evolucion de las aplicaciones tradicionales hacia la nueva generacion de servicios web

centrada en el usuario final.

Asi, el nacimiento de las redes sociales, posible gracias a la ya mencionada Web 2.0,
viene iniciado de la mano de sixDegrees.com que, creado en 1997, consigui6 contar con
un millon de usuarios anteriormente a su desaparicion. Seguidas a la misma aparecieron
otras redes sociales como LiveJournal, AsianAvenue, BlackPlanet (1999), MiGente
(2000), Ryze, Cyworld (2001), Fotolog, Friendster (2002), LinkedIn, MySpace (2003),
Flickr, Pizco, Facebook (2004), Yahoo, Youtube (2005), Twitter (2006), entre otras.

Con el tiempo, iran surgiendo numerosas redes sociales que, o bien tendran un éxito
efimero como puede ser el caso de Snapchat (2011) a nivel nacional, o bien irdn creciendo

y llegaran a nuestros dias como redes sociales emblematicas, el caso de Instagram (2010).
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Grafico 1: Evolucion de las tres principales Redes Sociales en Espafia- Millones de usuarios por red social.

Fuente: thesocialmediafamily.com



1.5 LA REVOLUCION DE LAS REDES SOCIALES

Podemos hablar de los afios 90 como la década protagonista del nacimiento de las redes
sociales. La gran cantidad de redes sociales que en la actualidad tienen cabida en nuestras
vidas, surgen, entre otras causas, por la necesidad de satisfacer necesidades concretas
dentro de un publico preciso en una nueva era emergente, la era digital.

Las redes sociales, entendidas desde sus inicios como un método de conexidon entre
diferentes partes del mundo, han ido adquiriendo a lo largo de su recorrido nuevas
acepciones asi como formas de ser entendidas. De esta manera, podemos hablar de las
mismas como “un servicio que permite a los individuos (1) construir un perfil publico o
semipublico dentro de un sistema delimitado, (2) articular una lista de otros usuarios con
los que comparten una conexion, y (3) ver y recorrer su lista de las conexiones y de las

realizadas por otros dentro del sistema.” (Boyd y Ellison, 2007).

La premisa de Boyd y Ellison puede ser matizada haciendo hincapié¢ a que las redes
sociales, también pueden ser entendidas como grupos o conjuntos de personas que, con
cualidades semejantes, no s6lo buscan unos intereses comunes, sino también el deseo de
crear conexiones mas alld de nuestras redes interpersonales. Son muchas las acepciones
aptasy, por ende, totalmente aceptables para designar el fendmeno de las “redes sociales”,
todas ellas competentes dentro del uso que cada usuario haga de éstas pues, el acceso a
las mismas esta condicionado a diversos &mbitos asi como niveles, permitiendo de esta
manera, establecer conexiones con familiares, amistades e incluso gente ajena a nuestro
entorno cuya presencia en nuestra vida se limita a la conexion a través de dichas redes,
claro ejemplo de lo que hoy conocemos como “influencers”. Estas relaciones son, por
tanto, finitas pues su tiempo esta limitado a la duracion de la red social, intimamente
relacionada con los intereses de los seres humanos ya que en funcion de €stos, los medios
sociales evolucionaran o, en su defecto, se quedaradn obsoletos y, consecuencia de ello,
desapareceran pues, lo que hoy es de nuestro interés a largo o corto plazo, puede no ser

de nuestro agrado o interés.
No obstante, el fendmeno de las redes sociales ha llegado para establecerse y, en trazos

generales, semeja tener caracter duradero a largo plazo pues, han iniciado un cambio asi

como una revolucidn en todos los niveles.
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CAPITULO 2: CONCEPTO Y CLASIFICACION DE LAS
REDES SOCIALES

El universo que envuelve a las redes sociales, tanto en definiciones como en
clasificaciones, es muy amplio. De la misma manera que en torno a la definicion de éstas
existen numerosos autores que suman su concepcidn, en las clasificaciones podemos
encontrar diferentes grupos. En este caso, estableceremos la clasificacion que engloba las
redes sociales en dos grupos: por un lado, redes sociales directas y, por otro, redes sociales

indirectas.
2.1 REDES SOCIALES DIRECTAS

Podemos incluir dentro de éste, aquellas redes sociales en las que el usuario adquiere el
control total de la informacién que comparte. Esto es, en el empleo de la misma, el
internauta -quien comparte intereses comunes € interactia con otros usuarios bajo una
igualdad de condiciones- es el unico responsable de la informacidon que genera a través
de su pagina. El acceso a dicha informacion (intereses, gustos...) para los deméas usuarios

esta, ademas, condicionada por la privacidad que dictamine el propietario de la misma.

Asi, las redes sociales directas pueden ser clasificadas, teniendo en cuenta el enfoque

empleado, de la siguiente manera:

. Segun modo de . . .
Segun finalidad Segun grado de apertura | Segun nivel de integracion

De ocio De contenidos Publicas De integracion vertical
De uso profesional St perﬁles: Privadas De integracion horizontal
personales/profesionales
Microblogging

Tabla 1: Clasificacion de las redes sociales directas. Fuente: www.ontsi.red.es

Segun la finalidad, definida por el objetivo principal del internauta para hacer uso de

una determinada red social. Entorno a ella se distinguen las siguientes categorias:
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‘Redes sociales de ocio. Su empleo estd ligado principalmente a favorecer el

entretenimiento asi como las relaciones personales, fomentando la interaccion entre
usuarios, bien sea mediante comentarios o a través de informacion escrita y/o en soporte
audiovisual. En éstas, la funcién principal reside en el potenciamiento de las posibles

relaciones personales entre la comunidad.

-Redes sociales de uso profesional. Este tipo de redes se enfocan en el area de los negocios

asi como en las relaciones laborales y comerciales, promoviendo el concepto
“networking”. La conexiodn entre usuarios sera la funcion principal de las mismas, con la
peculiaridad de que, en este caso, la creacion de conexiones exclusivamente laborales es
el punto de partida. Ampliar los contactos profesionales con el doble objetivo de
interactuar o favorecer los intercambios comerciales entre usuarios son otras de sus
caracteristicas fundamentales, asi como su valor agregado. La constante busqueda de
oportunidades laborales es la razén de éstas y, por lo tanto, toda interaccion resulta

positiva para el usuario.

Segiin el modo de funcionamiento:

-Redes sociales de contenidos. La creacion de contenidos escritos y/o audiovisuales con
el fin de ser compartidos con los demas usuarios de la red, es su razon de ser. Gran parte
de las publicaciones -cuyo acceso no esta ligado a la pertenencia a la red- deben ser
adecuadas para su publicacion, es decir, inicamente una vez aprobadas pueden ser

comentadas y, por ende, publicadas.

Redes sociales basadas en perfiles tanto personales como profesionales. Las redes

sociales englobadas dentro de esta categoria presentan un pilar comun: la importancia del
perfil de sus usuarios. El valor de éstos, viene dado por la aportaciéon de informacion
personal asi como profesional que, junto con una fotografia personal, construye el perfil
del usuario. A diferencia de las anteriores, en estas redes sociales, el empleo de las
funciones disponibles se ve sujeta a la necesidad de creacion de un perfil. Esto es, el
registro por parte de los usuarios es necesario en caso de querer obtener informacion de

algtin perfil de la plataforma.
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‘Microblogging o redes de nanoblogging. Su disefio estd basado en la busqueda del

usuario con el fin de obtener un servicio que permitiese la publicacién de paquetes
informativos minimos, es decir, la difusion de mensajes cortos a través de diferentes
dispositivos, bien fijos o moviles. Asimismo, la capacidad de caracteres de éstos suele

aproximarse a los 140 pero, si bien es cierto, admite variables en funcion del tipo de red.

Seguin el grado de apertura, es decir, en funcidn de la restriccion existente para el acceso

por parte de un usuario.

Redes sociales publicas. Son aquellas que pueden ser utilizadas independientemente de

la persona puesto que, no es necesario que el usuario que se registra pertenezca a algin
grupo u organizacion, sino que Unicamente estara condicionado por su posibilidad de

acceso a Internet por parte de un dispositivo.

Redes sociales privadas. Su uso es mas cerrado pues, para el empleo de las mismas, es

necesaria la pertenencia a un grupo u organizacion por parte del usuario. Si bien es cierto,
al no permitir el ingreso por parte de cualquier usuario, las relaciones que se establecen

en ellas son mas especificas.

Segiin el nivel de integracion. Esto es, valorando la afinidad, interés asi como

implicacion en materiales, fundamentalmente, profesionales.

Redes sociales de integracion horizontal. No poseen una tematica determinada y son, por

ende, dirigidas a cualquier tipo de usuario. Su principal objetivo es generar masa, esto es,

tener una gran afluencia de usuarios.

Redes sociales de integracion vertical. Giran entorno a un eje tematico, es decir, su

utilizacion estd acotada a un colectivo concreto que posee una misma formacion o interés
profesional. Su uso, en ocasiones, implica un desembolso econdmico pues, la informacion
que se puede obtener a través de €stas acostumbra a ser verificada. Asimismo, a diferencia
de las redes sociales horizontales, el nimero de usuarios registrados en éstas, es muy

inferior.
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2.2 REDES SOCIALES INDIRECTAS

Este tipo de redes son, de la misma manera que las directas, servicios a los que
exclusivamente se puede optar a través de la conexion a Internet pero, a diferencia de
susodichas, en éstas el usuario -que inicia el contenido- tiene el total control sobre la
informacion acerca del tema o discusion concreta. Podemos clasificarlas en dos grupos:

foros o blogs.

Foros. Se trata de redes que, en un primer momento, surgen ligadas al uso que los expertos
dentro de un area especifica hacian de las mismas. Asi, los foros nacen como redes
sociales destinadas a la agrupacion de informacion con la peculiaridad de que, el
“trueque”, se convierte en el punto caracteristico y distintivo pues, su funcion primordial
consiste en generar intercambios de informacidn, valoraciones asi como opiniones por
parte de algunos usuarios a preguntas o temas de discusion previamente planteados por

otros usuarios.

Blogs. Servicios que, dentro de las redes sociales indirectas, destacan por su constante
actualizacion de contenido por parte de los internautas. La relevancia es uno de los
factores destacados en este tipo de red sociales pues, el usuario comparte contenido que,

a su juicio, presenta cierta importancia.

2.3 REDES SOCIALES BASADAS EN RELACIONES SOCIALES.

Todas las redes sociales directas se basan en la ya conocida “actividad colaborativa”, es
decir, el aporte de diversas ideas asi como conocimientos por parte de diferentes personas
con el tnico objetivo de alcanzar un fin comun. Esta teoria, aplicada -en este caso- a las
redes sociales, se refiere a la cantidad de datos personales o de otra indole que aporta el
usuario al crear un perfil, lo que se conoce como “darse de alta” en la misma. La
introduccion de esta informacion de caracter personal es, en la enorme mayoria de las
redes sociales directas, necesaria y relativamente obligatoria pues, si bien es cierto,
existen algunas redes sociales de contenidos en las que la interaccidon es posible sin la

necesidad de crear un perfil.
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La construccion de estos perfiles, que sera diferente en funcidon de la red social en la que
se lleva a cabo el alta, se basa en informacidon como la edad, la ubicacion geografica y los
intereses del usuario. Una vez que todos los datos sobre el usuario estan recopilados, éste
puede iniciar la busqueda de amigos, conocidos o incluso personas con las que deseamos
interactuar y no tenemos ningun tipo de contacto. Esta creacion de “amistades virtuales”
en la mayoria de las redes sociales se basa en un sistema bidireccional de confirmacién
pues, es necesario la aceptacion de ambos para asi poder navegar por los perfiles.

Por su parte, la dependencia del grado de privacidad marcado por los usuarios en el
momento de creacion del perfil interfiere en aspectos como su visibilidad por parte de
usuarios que, aun dentro de la red, no estan en la “lista de amigos” del ya mencionado; si
el perfil del usuario presenta una mayor apertura sera mas visible para el resto de usuarios
de la red y, por ende, permitird ampliar de la lista de contactos en mayor medida que un

perfil mas privado.

La “Teoria de los Seis Grados de Separacion’ planteada por el escritor hugaro Frigyes
Karinthy (1930) se basa en lo mencionado ut supra: la conexion existente entre diferentes
personas. En ésta, se expone que cualquier habitante del planeta presenta una conexion
con cualquier otra persona mediante una cadena de cinco eslabones que se corresponden
con personas conocidas. Asi, se sustenta bajo la idea de que existe un crecimiento
relacionado entre el numero de conocidos y el numero de enlaces, es decir, el nimero de
conocido crece parejo con el nimero de enlaces en la cadena. Si bien es cierto, en el
momento en el que se planted esta idea, la globalizacion e internet no habian penetrado
en nuestra sociedad y, por tanto, una vez llegan las redes sociales y adquieren
protagonismo en nuestro dia a dia, esta teoria comienza a modificarse pues, se
multiplicaron las conexiones interpersonales facilitando asi, las conexiones entre
cualquier dos personas elegidas al azar y el nimero de eslabones se habia reducido a una

media de 3,868%.3

3 Investigacion desarrollada en 2013 por dos investigadores de la National Chiao Tung University.
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2.4 GRUPOS CERRADOS

Este término se utiliza para designar grupos privados que, en determinadas redes sociales
directas, pueden ser creados por parte de un usuario con la finalidad de albergar a
diferentes internautas quienes, dentro de dicha red social, comparten una serie de
caracteristicas comunes: aficiones, trabajo, intereses... Se trata, asimismo, de grupos
formados por diferentes usuarios pero liderados tinicamente por su creador o creadores,
es decir, seran éstos los encargados de controlar la informacion que puede ser publicada
a la vez que poseen la capacidad de invitar a otros usuarios a formar parte del grupo o, en

su defecto, aceptar a aquellos que quieran unirse sin previa invitacion.

Esta tipologia de grupo, al poseer caracteristicas de redes sociales directas e indirectas se
posiciona en la frontera entre ambas pues, se nutre de las mismas y, por ende, se establece
como una nueva categoria al margen de las ya mencionadas. No obstante, aunque la
existencia de estos grupos cerrados se sittia en los inicios de las redes sociales, no serad
hasta estos ultimos afios cuando adquieran una mayor relevancia; auge debido, en gran
medida, a la crisis vivida por las redes sociales en el pasado 2018, cuando la desconfianza
hacia las mismas por parte de los usuarios se vio afectada. Este cambio en la mentalidad
de los internautas -que fue el principal motor para el comienzo de la crisis- se debid, en
su mayoria, al cambio de vision de las redes sociales: pasaron de ser un lugar donde
relacionarse con amigos y familia a un auténtico caos donde las fake news?, el bombardeo
de anuncio y usuarios falsos se convirtieron en el punto clave. Ante esta invasion, la
respuesta de pertenecer a grupos cerrados se convirtié en la idea mas atractiva para los
usuarios.

Los grupos cerrados se convierten, de esta manera, en otro claro ejemplo de la necesidad
de adaptacion de las redes sociales a los constantes cambios a los que la sociedad se

enfrenta.

4 Bulo periodistico que, divulgado a través del terreno online, provoca un circulo de desinformacion.
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CAPITULO 3: EL SECTOR MODA Y LUJO EN ESPANA

3.1 CONTEXTO DEL SECTOR MODA Y LUJO EN ESPANA

La moda, en términos generales, puede ser descrita como un fenomeno social que incide
en todos los aspectos de la vida de un ser humano como animal social (Vazquez Casco y
Martinez Caballero, 2006). Hacer hincapi¢ al término moda es, a rasgos generales,
referirse a un gusto colectivo y en constante cambio en lo que a prendas de vestir y
complementos se refiere. El lujo, por su parte, viene marcado no s6lo por las tendencias

sino también por la cultura, la historia y, ante todo, la integridad que define el producto.

En Espafna, la industria de la moda se trata de uno de los pilares de la economia,
representando en 2019 un 2,9% del PIB nacional. Si bien es cierto, en los Gltimos afios y
con la reciente llegada del COVID-19, el peso de este sector en el PIB y en el empleo,
que oscilaba alrededor del 4,3%, han sufrido ciertas modificaciones. Ambas cifras,
presentes en el informe estudiado por la Compaiiia Espafiola de Seguros de Crédito a la
Exportacion (Cesce), indican que el sector moda convierte a Espaiia en el quinto pais a
nivel europeo en exportaciones textiles. Asi, la modernizacion asi como el apogeo
econdmico y social de Espaiia estuvo, ademas, encabezado por este sector. La innovacion
ha sido e incluso, a dia de hoy, sigue siendo la pieza clave de las empresas de moda
espafiolas que, en 2019, suponian mas del 10% de la produccion nacional. No obstante,
el sector de la moda en Espana no s6lo se consolida como referente en el ntiicleo de nuestro
pais, sino también mas alla de nuestras fronteras. La moda se presenta como una manera
necesaria para superar los retos sociales actuales pues, no sélo fija y descentraliza
poblacién en las diversas comunidades de la peninsula, permitiendo asi, el movimiento
social sino que también es referente en la insercion de las mujeres al mercado laboral y

representa una 6ptima oportunidad laboral para grupos de baja cualificacion.

De tal manera, la moda y el lujo no sélo influyen en la economia sino también en la
sociedad pues, “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

instantdneo” (Miuccia Prada?). Por lo tanto, la moda ademas de un motor econémico que,
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ademas aboga por temas sociales, pue’de ser entendida como un medio de expresion,
como un arte y como un estilo de vida y, por ende, el lujo ha de ser percibido de la misma
manera aunque, si bien es cierto, en la actualidad, con la presencia de las redes sociales
ambos sectores se han visto envueltos en cambios que, principalmente, nos llevan a
plantearnos la cuestion de: “;es realmente la moda una manera de definirnos o es mas
bien un uniforme para identificarnos en nuestros circulos?”

Asi pues, con la enorme presencia que abarcan las marcas en las redes sociales asi como
la utilizacion por parte de las mismas de elementos propios del marketing digital como
pueden ser el empleo de influencers asi como otros, la concepcion de la moda y el lujo

esta sometida a cambios.

Grafico 2: Evolucion ventas en moda en 2020 respecto al 2019 (%). Fuente: assets.ey.com

3.2 MARCA Y NEGOCIO

La moda se trata, como se menciona ut supra, de un fenomeno relevante en el ambito
social, incidiendo en mayor medida en el publico joven pues, “permite al individuo
posicionarse oponiéndose, pertenecer y distinguirse” (Erner, G. , 2005). Asimismo, al
hablar de moda hacemos referencia a un ambito que, de forma directa, se relaciona con

la identidad pues, es empleada como medio de expresion dotando, de tal manera, a la

> Disefiadora y empresaria italiana ligada a firmas de lujo como Prada y Miu Miu.
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indumentaria de una gran relevancia en cuanto a la autodefinicidon que el sujeto busca de
si mismo. La ropa es, por ende, la exteriorizacion del “yo” mas personal del sujeto a la

vez que la proyeccion que éste exterioriza.

La moda, su vinculacion y, por tanto, su implicacion de significados hacen evidente que
los disefiadores que, como bien indica el nombre, son los referentes en cuanto al disefio
y creacion de las colecciones, guarden relacion con los significados que las prendas
aportan. Las pasarelas constituyen, por tanto, un punto clave en cuanto al mercado de las
marcas. Las conocidas Semanas de la Moda -o Fashion Week- estdn presentes
internacionalmente en diversos paises; no obstante, Nueva York, Milan, Paris y Londres
constituyen los focos principales de estos eventos que se destinan, principalmente, a
presentar las tendencias en torno a las que gira la moda dicha temporada. Si bien es cierto,
la concepcion inicial de este evento que, en un primer momento, implicaba la
presentacion creativa elaborada por los editores de moda asi como los referentes
mediaticos, se ha visto modificada no sélo a nivel social, sino también tecnologico. Estos
cambios radican en aspectos que engloban a la presentaciéon pues, han dejado de
presentarse piezas finales con el fin de mostrar el concepto de las colecciones, para dar
paso a una nueva modalidad: dar a conocer el concepto creativo que resguarda las
colecciones a través de piezas exclusivas. Otro de los cambios a nivel tecnoldgicos
experimentados durante los ultimos afios ha sido la necesidad de incorporarse a la era de
la comunicacién donde, como ya se ha mencionado, las redes sociales adquieren un papel
protagonista, y por tanto, las acciones de influencers y/o bloggers se convierten, a
diferencia de anteriormente -donde primaba la exclusividad-, en un componente de peso
dentro de estos eventos. En cuanto a medios perdurables en el tiempo y conectados a este
tipo de eventos iconicos dentro del mundo de la moda y el lujo, encontramos revistas
como pueden ser Vogue Espafia, Elle Magazine, Vanity Fair o Telva que, de tirada
nacional, incluyen todo tipo de apartados referentes a la moda y que, en coordinacion con
los tiempos, dedican gran parte de su contenido online a este tipo de pasarelas durante su

ejecucion.

A nivel nacional, en eventos destacados del sector moda caben destacar, por un lado, la
Mercedes-Benz Fashion Week de Madrid y, por otro lado, la 080 Barcelona Fashion,
enfocados como referentes de moda pues, los mejores disefiadores espafioles no obvian

la oportunidad de presentarse a un publico deseoso de tendencias, novedades y
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exclusividad. De la misma manera, los cambios experimentados a nivel internacional
también tiene cabida en Espafia que, atin con el mismo trasfondo -influencia en nuestra
manera de vestir y comprar y adelanto de las tendencias en colores, disefio textil, etc- se
ve reflejada en los cambios que surgen fuera de las fronteras. Las pasarelas tienen, por
tanto, una gran relevancia en las nuevas generaciones de marcas asi como en marcas
menos relevantes dentro del sector téxtil pues, es importante resaltar que, en funcion de
¢ésto, podemos hablar de tres tipos de marcas:
- Marcas de lujo exclusivas. Siendo, en el sector moda, ejemplo de ello Louis
Vuitton, Gucci, Hermes.
- Marcas de lujo accesible donde encontramos, en el sector moda nacional, Bimba
y Lola, Sociedad Textil Lonia, entre otras.
- Marcas low cost. Dentro de este conglomerado podemos encontrar, entre otras,

Inditex.

De tal manera y a modo carrusel se establece la inspiracion. Las marcas de lujo se
plantean, al estar en la ctspide, como el foco de atencion en el que se inspiran las otras

siendo, las pasarelas, la imagen de ello.

- o ; < -

Imagen 1: Fashion Week Madrid, 2019. Fuente: google.com
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3.3 EL SECTOR DE MODA, EL LUJO Y EL FASHION MARKETING

La llegada de internet supuso -como se viene comentando a lo largo de esta investigacion-
un punto de inflexion y de cambios en todos los ambitos que rodeaban la vida del ser
humano. El sector de la moda, por tanto, desde la llegada de Internet y su acelerado uso,
se ha visto en la necesidad de incorporar cambios y adaptarse a las nuevas formas de
negocio. El fashion marketing, es decir, la manera en la que se consuma la relacion de
intercambio entre la empresa de moda y su mercado, es el principal cambio en el que, a
priori, se han visto envueltas. Asi pues, las marcas han comenzado a centrar sus esfuerzos
en dos direcciones, siendo una de ellas el &mbito online dado que, en casos como puede
ser Bulgari, hemos visto como mas de alld de tener una presentacion iconica en tiendas
fisicas, su pagina web asi como sus redes sociales han adquirido relevancia dotandola de
esta manera, de una presencia clave en el ambito online, pues ademas, no son pocas las

colaboraciones via Instagram en las que dicha marca se ve envuelta.

De tal manera, el fashion marketing se trata de un cimulo de acciones realizadas por
empresas de la industria de la moda -centradas en el terreno online- y que, asimismo,
abarcan desde la fijacion del target al que la marca desea llegar hasta la puesta en marcha
de diferentes acciones en redes sociales que, cabe destacar, suelen producirse en periodos
cortos debido a la atemporalidad del sector. Dentro de este marketing de marcas -bien sea
moda, bien lujo- el empleo de influencers, conocido como “marketing de influencia” esta
adquiriendo peso y, por ende, relevancia. El modus operandi de las marcas se esta
alejando, cada vez mas, de las maneras convencionales que, a dia de hoy, parecen estar

perdiendo peso ante este nuevo marketing de influencias.

3.4 TENDENCIAS Y NUEVOS MODELOS DE NEGOCIO

Una nueva sociedad implica, a su vez, un nuevo consumidor. No lejos de los cambios en
las pasarelas, los modelos de consumo también han experimentado sus propias

alteraciones y, hoy en dia, el sector textil se ve envuelto en una sociedad cambiante que,
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por ende, presenta deseos aun emergentes. Resultado de esto, nace el comercio
electronico o e-commerce’ .6

Asi, el comercio electronico se trata de un proceso de compra y venta de productos que
difiere del tradicional por su manera de realizarlo pues, en este caso, se produce a través
de medios electronicos. Este novedoso proceso de compra que, paulatinamente estd
ganando mas peso y que con la reciente llegada del Covid-19 se ha visto en auge, implica
un nuevo modelo surgido como resultado de las nuevas demandas del consumidor. Si
bien es cierto, este nuevo consumidor que, cabe destacar, sigue las tendencias y, por ende,
compra por impulso también se convierte en un sujeto que, poseera caracteristicas
diferenciales como actividad digital, hiperconectividad y multitasking y exigencia. De
esta manera, este novedoso comercio catalogado como e-commerce se trata, a priori, de
una demanda de un consumidor que invierte parte de su tiempo frente a dispositivos
digitales y que compra de forma masiva, eligiendo las tendencias ante la calidad y
duracion. Si bien es cierto, el impacto que han tenido las redes sociales en la sociedad ha
influido en esta creacion del nuevo consumidor y, por ende, del nuevo modelo de negocio.
Los usuarios colapsados no solo de informacion, sino también de aspectos relevantes al
sector textil impulsan una nueva sociedad marcada por una tendencia cambiante: el

constante deseo de consumir y hacerlo de una manera practica.

% En Espafia, El Corte Inglés sera el precursor y, por ende, el primero en incluirlo dentro de sus servicios.
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CAPITULO 4: INFLUENCERS Y MODA

4.1 INFLUENCERS

La nueva sociedad nutrida, en mayor medida, del fenomeno de las redes sociales, ha
adaptado las clasicas recomendaciones del boca a boca a una nueva version: el fenomeno
influencers. Asi, “un influencer, en el ambito de internet, es toda aquella persona que
tiene un fiel séquito de seguidores en las principales redes sociales, como Twitter,
Youtube, Facebook o Instagram” "y que ademas, a modo recomendacion, publicita una

determinada marca o producto por la que recibe una compensacion econdmica.

El influenciador, comunmente denominado con el término anglosajon “influencer”, es
un perfil surgido a través de la llegada a escena de los blogs, que desempeina -como se
menciona anteriormente- una funcidon basada, principalmente, en la recomendacion de
productos de cualquier indole pues, aunque en un principio se enfocaban en la promocion
de estilos de vida, moda o tecnologia, hoy en dia, estan presentes en todos los ambitos.
Un influencer es, de tal manera, un lider de opinion que, a través de su estudiada cercania
y “sinceridad”, muestra a un publico muy concreto y, por tanto, segmentado, informacion
sobre cualquier producto, servicio o actividad para la que, previamente, ha sido
contratado. La peculiaridad asi como la caracteristica que convierte a estos
influenciadores en una de las nuevas técnicas de marketing mas empleadas por muchas
marcas es su optima manera de hacerse llegar al publico objetivo dado que, el mensaje
que transmiten impacta a sus seguidores de manera directa y en tiempo real. Si bien es
cierto, es importante resaltar que, otra de las muchas ventajas -o desventajas, segun el
punto de vista- que nos ha dejado la aparicion de Internet y las nuevas tecnologias, es la
facilidad para realizar diferentes acciones en los diversos ambitos de la vida pues, ante la
llegada de las mismas, en muchas ocasiones -como puede ser en el caso de realizar
compras- nos decidimos ante la facilidad de, en este caso concreto, realizar una compra
online antes que tener que desplazarnos a una tienda fisica (comercio electronico). El ser
humano se adapta a aquello que, a priori, resulta mas practico o facil y el caso de los
influencers es otro ejemplo de la eleccion de facilidad pues, gran parte de sus espectadores
se fian de aquello que ven en sus redes sociales antes de realizar una tarea de investigacion

mediante una lectura de comentarios y opiniones en canales oficiales, siendo esto

7 Juanjo Ramos (2019). Marketing de Influencers.
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también, a causa de la confianza y objetividad que éstos parecen transmitir. Asi, cabe
resaltar que, aunque son numerosos los influencers que se encuentran en las redes
sociales, los “influencers habituales” son aquellos que, debido a su concentracion de

seguidores -entre otros motivos- consiguen una mayor influencia en la poblacion.

El tipo de estrategia que realizan estos influenciadores que, segun quedan retratados en
el [IEMD®, se convierten en prescriptores muy interesantes para una marca siempre y
cuando se tengan en cuenta sus capacidades, se enmarca dentro del “marketing de

influencia” o “marketing de influencers”.

Imagen2: Influencer nacional en campaiia para Agatha joyeria. Fuente: google.com

4.2 MARKETING DE INFLUENCIA

El término “marketing de influencers” hace referencia a una de las herramientas
empleadas por el marketing digital, cuya actividad se centra en la colaboracion que presta
una figura publica a una marca o empresa con el objetivo de asi, introducirse de manera
visual en las diversas redes que se estipulan en el contrato; esto es, darse a conocer a

través de un personaje publico que, de manera previa, ha firmado por una cantidad

8 Instituto Internacional Espafiol De Marketing Digital
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monetaria lo que, si bien es cierto, puede ser identificado como una estrategia
colaborativa.

Asi, esta novedosa técnica del marketing que se encuentra en aumento en cuanto su
empleo, es utilizada -seglin un estudio realizado por anunciantes en 2019- por el 93% de

las marcas que, por varias razones, eligen este marketing de influencia como estrategia:

- La estima que los usuarios presentan a las valoraciones de influencers.

- Larapidez, amplitud y profundidad con la que impactan sus mensajes.

- Lageneracion de contenidos mas auténticos y fiables sobre un determinado
producto o marca.

- Un coste inferior a otros tipos de publicidad, ligado ademaés, a un poder
persuasivo superior a la publicidad convencional.

- La generacion de una mayor visibilidad en redes sociales y, por tanto, un
aumento en el nimero de seguidores asi como de engagement por parte de

los usuarios.

Los diversos motivos expuestos ut supra convierten, el canal de los influencers, en la
eleccion predilecta de las empresas dado que, entre diversos motivos, el hecho de permitir
escapar de la comunicacion unidireccional, les facilita optimizar la relacion marca-
consumidor-marca. Independientemente del tipo de empresa, la comunicacién con el
consumidor es un punto clave y, a través de este marketing de influencia, en donde el
influencer presenta una reputacion asi como unos principios y conocimientos en cuanto
a una materia concreta, se genera a la propia marca la oportunidad de mejorar la conexién
con el potencial consumidor pues, se posibilita la retroalimentacion y el aumento de la

repercusion en redes.

El marketing de influencia se trata, de este modo, de una estrategia humanizadora de los
mensajes transmitidos por la marca pues, el canal empleado se corresponde con una
persona referente lo que, a su vez, genera al remitente mayor interés asi como credibilidad
que otras formas de comunicacion. Si bien es cierto, es importante hacer mencion a que
esta técnica -basada en el empleo de influencers- esta relativamente ligada a los inicios
de la publicidad testimonial con la peculiaridad de que, a través de la ya mencionada, se
ha podido establecer una segmentacion mas concreta llegando a través de distintos

canales asi como perfiles.
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Grafico 3: El crecimiento del marketing de influencers respecto a la publicidad convencional. Fuente:

influencermarketinghub.com

4.2.1 TIPOS DE INFLUENCERS

Estos influenciadores de la web 2.0, muy conectados a lo que antes se consideraba
“lideres de opinidn”, se clasifican en funcion de las caracteristicas que pueden aportar a
al anunciante pues, debido la a enorme cantidad de influencers en el panorama nacional
es importante asi como necesario realizar una clasificacion que los diferencie en cuanto
a su estatus, habilidades o distinciones. Asi, entre los tipos de influencers establecemos

la siguiente clasificacion:

-Celebridades o celebrities. Se trata de personalidades famosas o conocidas publicamente
y que, por tanto, presentan un elevado nimero de seguidores. Su visibilidad -al tratarse
de personajes publicos-, es capitalizada para crear comunidad y llevar a cabo la

promocion de productos, entre otras.

-Lideres de opinion. Formado por personas que comparten opiniones asi como

informacion sobre productos o servicios que despiertan su interés a la vez que le aportan
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una experiencia positiva. Asimismo, se tratan de creadores de tendencias pues, su opinion

impacta en tal medida que genera corriente.

-Informadores. Se engloban dentro de este grupo aquellos que estan al dia a dia en cuanto
a tendencias y que, por tanto, emiten a sus seguidores contenido de actualidad de manera
regular. En términos generales, los informadores salvan esos vacios que algunas marcas
no han sido capaces de abordar a través de las novedosas plataformas 2.0 y del social
media y que, por ende, producen faltas en cuanto a nuevas formas de comunicacion.
Estos, de igual manera que los lideres de opinion, pueden ser también creadores de

tendencias.

-Prosumidor. Personajes del panorama de las redes sociales que enfocan su contenido en
la recomendacion de determinados productos y/o servicios. Cabe resaltar que éstos se
cifien a productos que les gustan o despiertan su interés y, aunque son creadores de
tendencias pues, se asemejan a los lideres de opinion, no sugieren unicamente productos

por los que reciben una compensacion economica.

Asi, cabe destacar que, en la enorme comunidad influencer se realizan ademas,
segmentaciones dentro de cada clasificacion envolviendo a los propios influencers en
grupos en torno a la temadtica predilecta de sus redes sociales: moda, maquillaje, foodies,

vioggers...

4.2.2 CANALES DE MARKETING DE INFLUENCERS

El marketing de influencia incide -como bien indica su nombre- en determinados
segmentos de poblacion y, para lograrlo, se vale de canales cuya eleccion viene
fundamentada por un estudio previo realizado por el anunciante. Asimismo, la agencia
de marketing digital Brandmanic realizd un estudio en 2018 sobre Marketing de
influencers en el que se consolidd Instagram como el canal mas empleado para este tipo
de estrategia debido, entre otros motivos, a su impacto en el publico millennial. Otras
redes sociales como Facebook, Twitter, Youtube y los blogs de contenido se encuentran
también en esta clasificacion ocupando, de la misma manera, una posicion privilegiada;
si bien es cierto, en funcion del publico al que se quiera llegar, éstas no son las unicas

redes pues, en el caso de segmentar a un publico més centrado en lo empresarial, la
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eleccion de redes sociales basadas en perfiles profesionales -como es LinkedIn- son las
Optimas. Asi, como bien se ha comentado en el capitulo 2, cada red social presenta unas
caracteristicas que la difieren del resto y que, a la vez, la hacen formar parte de un grupo
que, aun presentando puntos comunes, agrupa redes que satisfacen un mismo deseo o

necesidad.

En consonancia con el objetivo marcado por la marca, la busqueda del canal -posterior a
la del influencer- implica al anunciante dar respuesta de una serie de preguntas que tocan
desde la eleccion del publico objetivo hasta el porqué el potencial cliente elegira dicha
marca. Asi, una vez estas “obligadas” preguntas tengan una respuesta para el anunciante,
la eleccion del canal vendra dada por las mismas. De esta manera, es importante resaltar
que, en el caso de Instagram que, a priori, se trata del medio mas empleado para este tipo
de marketing, su uso esta fundamentado en el empleo de una herramienta que se ha
convertido en la favorita de los profesionales del marketing: Instagram Stories®. La
eleccion de la misma en las diferentes estrategias viene dada por motivos como su
fugacidad -en el caso de los influencers-y, la conexion que se establece con el usuario,
lo que implica una mayor participacion -en el supuesto de la marca-. La empresa y, por
ende, el anunciante, siempre elegiran aquello que mejor se adapte a su criterio, valores y

objetivos.
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Grafico 4: Porcentaje de usuarios (16-64) por Red Social mas empleada en 2020 en Espafia. Fuente:

wearesocial.com

° Herramienta de Instagram que permite al usuario compartir en tiempo real fotografias o videos que,
ademas, pueden ser personalizadas a través de afiadidos como musica, ubicaciones u otro tipo de filtros.
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4.3. VINCULACION MARCA E INFLUENCIA

Una vez se han establecido los objetivos y, por tanto, la marca haya definido que metas
lograr a través de la estrategia, esté decidido el canal en el que realizar la accion vy,
ademas, se hayan identificado los posibles influencers, comienza un proceso de

vinculacion entre marca e influenciador.

El nuevo consumidor mas exigente y critico que antafio, antes de realizar una compra
necesita haber obtenido informacién previa y, por ende, no se fia inicamente de aquello
que la marca lanza al publico. La recomendacion por parte de personas que nos generen
confianza como amigos, familiares es concluyente pero, si bien es cierto, la de esta nueva
figura conocida como el influencer, también es decisiva y, es por ello, que influencers y
marcas deben establecer una conexion y, por tanto, estar unidos. Las conexiones que se
crean, también conocidas como colaboraciones, deben ser las 6ptimas para la marca. El
previo estudio de las mismas es imprescindible para generar resultados y, por tanto,
ambos -influenciador y marca- se comprometen con su responsabilidad hacia su
comunidad pues, a través de éstas se produce un win to win. Asimismo, la vinculacién

entre ambos viene precedida por:

1. Una investigacion previa pues, no todos los influencers encajan con nuestra
imagen de marca.

2. El contacto con ellos, a través del que se establece la primera relacion entre ambos
o entre las agencias de éstos y la marca.

3. Lafijacion del tipo de relacion pues, podemos hablar de colaboraciones puntuales,
imagen de marca a largo plazo...que al ser pactadas presentan una remuneracion,
un timing'’ y exigencias de ambas partes.

4. La planificacion dado que, en el momento en el que se pacta un contrato y, por
ende, existe una compensacion economica al influencer, la especificacion de qué
rutina de trabajar seguir es un punto obligado. Asimismo, la obtencién de los

resultados viene dada por la correcta planificacion.

De tal manera, este proceso -a rasgos generales- se produce siguiendo dichos pasos para,

finalmente, entregar un briefing, acordar unas condiciones y, por ultimo, establecer el

19 Tiempo estipulado para el desarrollo de la campafia publicitaria o de marketing.
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timing con el objetivo de que, influenciadores y marcas se conviertan en una dupla que

alcance objetivos.

4.3.1 HERRAMIENTAS DE MEDICION DE RESULTADOS

El marketing de influencia o estrategia a través de influencers ha de ser analizado de
manera posterior a su ejecucion pues, el empleo de este tipo de marketing por parte de las

empresas viene sustentado por sus resultados.

Las herramientas empleadas para esta medicion son amplias y, por tanto, su eleccion esta
fundamentada en la decision del anunciante. Si bien es cierto, en el ano 2013 -cuando el
universo influencer ya tenia cabida en nuestros dias- la WOMMA (Word of Mouth
Marketing Association'") realizd recomendaciones en torno a una correcta medicion de
resultados. De esta manera, dividid este proceso en dos fases: por un lado, la primera fase
-0 previa- que consiste en el analisis del potencial antes de la ejecucion de las acciones vy,
por otro lado, la influencia observada durante y después de la misma. Para el correcto
calculo de esta ultima, durante el desarrollo de la estrategia es importante asi como
necesario hacer uso de métricas que, por un lado, midan el nimero de conversaciones
referentes a dicha campaiia, las cifras de usuarios que compartan dicho contenido y el
numero de comentarios recibidos en el post; por otro lado, el nimero de usuarios que
hacen click al enlace web y que, por tanto, son redirigidos a la web asi como las compras

resultado de la influencia del mismo.

Estos parametros se tratan, en funcién de los objetivos marcados previamente, de las
herramientas de medicion empleadas. Asi, es importante resaltar que redes sociales como
Instagram en los ultimos afios han desarrollado herramientas enfocadas en que, el propio

usuario -en este caso influencer- al activar su perfil como cuenta profesional, recibe

informacion métrica referente al engagement, la notoriedad y las conversaciones, entre

otras.

1 Organizacion fundada en 2004 en Estados Unidos con el objetivo de promocionar el marketing de boca
a boca.
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4.4 LAS REDES SOCIALES PARA AFRONTAR LA CRISIS DEL COVID-
19.

Las redes sociales han alcanzado una evolucion 6ptima durante la crisis del COVID-19
y, aunque todas hayan mejorado en cuanto a niimeros y cifras, es el caso de Instagram el
éxito rotundo en cuanto a crecimiento no solo de comunidad, sino también de

interacciones y engagement.

A rasgos generales, la llegada del COVID-19 supuso, en todos los niveles, la necesidad
de reinventarse para continuar produciendo asi como reportando beneficios. De esta
manera, las marcas -inclusive de lujo- desencadenaron la obligacién de reinventarse en
cuanto a las nuevas tecnologias para adaptarse a las demandas de la sociedad, asi como
de una situacion que asemejaba distante de la ya conocida normalidad. Las redes sociales
fueron, por ende, el escenario en el que las marcas focalizaron sus esfuerzos dotando, de
tal manera, al marketing digital de protagonismo en cuanto a estrategias. Asi, la
comunicacion a través de redes sociales se convirtié en la herramienta imprescindible
para, junto con el comercio electronico, sobrellevar un inicio de crisis marcado por una
pandemia no s6lo nacional, sino también mundial. Los cambios y novedades introducidas
durante el inicio de dicha crisis se mantienen e incluso, en muchas ocasiones, se ven

fortalecidos.

De esta manera, las marcas y sus tres dimensiones correspondientes con identidad,
experiencias que genera y comunidad se han visto, en gran medida, enfrentadas a cambios
que, si bien es cierto, obtuvieron una mayor repercusion a nivel comunidad pues, cabe
resaltar que, durante la pandemia el consumo de las redes sociales se ha visto modificado
aumentado un 33% vy, por ende, las estrategias ligadas como bien hemos comentado ut
supra, al marketing de influencia se han visto incrementadas pues, el comercio electrénico
sufrid un aumento del 50% respecto al afio 2019 e incluso, a dia de hoy, este aumento
sigue vigente.

Asi pues, las redes sociales y los diversos tipos de publicidad que tienen cabida en las
mismas se han forjado, consecuencia del COVID-19, como herramientas 0ptimas para la
visualizacion de la marca y para el cumplimiento de objetivos basados en notoriedad y

ventas, entre otras; consiguiendo, de esta manera que, el universo influencer -en torno al
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que gira esta investigacion- se haya consolidado como una de las estrategias y puntos

fuertes empleados por marcas.

Instagram 49%
Facebook 39%
TikTok 39%
Youtube 38%
Linkedin 27%
Twitter 26%
Pinterest 23%
Tinder 22%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%
[Parcentaie de nuevos usuadios]

Grafica 5: Redes sociales con mas perfiles creados durante el confinamiento en Espafia. Fuente: statista.com
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S. CONCLUSIONES

La llegada de Internet supuso un cambio en todos los aspectos de la vida y, por tanto, una
adaptacion por parte de la sociedad a un mundo cambiante. La aparicion de las redes
sociales y la posterior puesta en escena del comercio electronico dieron lugar a una
revolucion en los patrones de consumo lo que, a rasgos generales, se tradujo en un cambio
en el paradigma que rodeaba a la sociedad. Asi, la introduccién del nuevo consumidor
caracterizado, principalmente, por su modo de vida regido por la demanda de inmediatez,
el cardcter consumista asi como por su conectividad y, por tanto, conexiéon constante,

supuso también una necesidad de cambio y adaptacion por parte de las marcas.

Las marcas de moda y lujo apuestan por ello -y cada vez mas-, por el uso de los canales
online para las ventas y por el empleo de las redes sociales como herramienta en cuanto
a la consecucion de objetivos. De esta manera, las social media se han convertido en el
motor principal para las estrategias de marketing que, cabe resaltar, en los ultimos afios
han desembocado en una nueva forma de marketing digital, el marketing de influencia.
Esta estrategia basada en el uso de los influencers ha permitido, entre otros, la
segmentacion de nichos de mercado concretos pues, éstos favorecen a la creacion de
comunidad por parte de sus seguidores incidiendo de manera mas eficaz en los mismos.
Esto se traduce en vinculos entre influencer y seguidores que posicionan a los primeros
como referentes a la hora de tomar decisiones por parte del consumidor, a quien, ademas

de provocar una reaccion, modifica su comportamiento.

Asimismo, el sector de la moda y el lujo, en consonancia con sus caracteristicas, se
posiciona como el escenario 6ptimo en donde focalizar el empleo de esta herramienta
pues, su naturaleza cambiante hace necesario, a corto y largo plazo, el empleo de este tipo
de figuras que encaminan y dirigen a la poblacion en sus decisiones. Si bien es cierto, es
importante hacer una diferenciacién y resaltar que serd el publico joven quien mas
incidencias presente respecto a la opinion de los influencers. Asi, al tratarse de los nativos
digitales, han nacido en la era de la sobreinformacion y, por ende, han crecido rodeados
de este tipo de conductas donde el universo virtual se sitia como referente en las
diferentes esferas dado que, entre otros motivos, este publico millennial -que gira en torno
a la influenciacion de sus cercanos mas que de los propios profesionales-, prioriza las

opiniones de aquellos que consideran familiares por, en mayor medida, la creacion de
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vinculos con ellos. Por esto, las marcas lideres asi como las nuevas emergentes en el
mercado hacen un uso masivo de estas nuevas formas de comunicacion para, a través de
las mismas, permitir a la marca una comunicacion directa cargada de un contenido
previamente estudiado y, por tanto, listo para el consumidor y para, de esta manera,

afianzar una relacion basada en la conveniencia de ambas partes.

Asi, los influencers en el sector moda van mas alla del &mbito de recomendacion para
situarse, en muchas ocasiones, como modelo a seguir y escaparate visual para el
consumidor. De esta manera, podemos hablar de un influenciador como una herramienta
polivalente capaz de, a su vez, convertirse en la via de escape del publico al que llega y
conseguir un impacto estratégico pues, el publico abrumado por una publicidad masiva
se encuentra mas receptivo a esta nueva manera de las marcas para introducirse en la
mente asi como para posicionarse y lograr notoriedad. Las redes sociales son, por ende,
en los ultimos afios, las mejores aliadas de las marcas en cuanto a beneficios y costes
pues, a través de éstas, se posibilita la creaciéon de una comunidad marcada por el
consumismo y el incesante deseo de adquirir aquello que estos influenciadores muestran
de su dia a dia. La nueva sociedad, en consonancia con su nuevo caracter en el ambito del
consumo, estd marcada por dos caracteristicas fundamentales, por un lado, la eleccion de
moda ante la calidad y, por otro lado, el deseo de variedad en lugar de duracion; esto es,
a diferencia del antiguo consumidor para quien la calidad y la duracién era un valor
diferencial de las piezas, en la actualidad, el seguimiento de las modas cambiantes y la
cantidad en lugar de la calidad, son el motor de las decisiones de compra. De esta manera,
ante la necesidad del consumidor de seguir las tendencias la figura del influencer se
convierte en el punto 6ptimo de las marcas para bombardear aquello que demanda la
sociedad posicionandose asi, como una herramienta de utilidad ante diversos sectores
siendo el de la moda el més destacado y para el que este tipo de marketing es el mas

valioso.

Finalmente, es necesario destacar que, aunque las ventajas que proporciona esta nueva
herramienta de marketing digital son muy variadas asi como eficaces, éstas no estan
exentas de cambios pues, son diversas las opiniones que giran en torno a la posibilidad
de que, del mismo modo que otras herramientas de publicidad y marketing han sufrido
cambios asi como se han visto condenadas al olvido, ésta a largo plazo, terminara por

disminuir la efectividad y cesara, pues su ligamiento a las redes sociales supone una
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relacion directa con las mismas y, por tanto, el final de una indica -a priori-, el remate de
la otra, esto es, de este fenomeno influencers. Si bien es cierto, es importante concluir
haciendo hincapié¢ en que, como ya se ha comentado a lo largo de la disertacion, el
marketing digital -en los ultimos afos- se vale de los influencers como herramienta clave
pues, ambos caminan de la mano con el fin de conseguir un objetivo final, crear relevancia
y convertirse en la recomendacion y/o el consejo que el usuario comun necesita dado que,
el nuevo usuario se caracterizard por la demanda de estos servicios ligada, no obstante, a
las compras online o e-commerce que, como se viene vaticinando desde afios atras,

asemeja haber llegado para quedarse.
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