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RESUMEN

La comunicacion en el sector de la moda es un tprearesulta de importante interés
para todos los componentes que intervienen en diebior. Se puede considerar como

una de las herramientas mas atendidas por el mismo.

El nivel de implicacion en promocionar y comunitaimagen, producto y servicios de
la marca o firma de moda es cada vez mayor. Poyrlad empresas del sector se han
tenido que adaptar a las nuevas tendencias dgjitlddla sociedad que demanda los

productos y servicios del sector.

El trabajo se divide en dos partes principales,lerprimera parte se realiza el
fundamento teorico para conocer el sector de laanmBdsteriormente se analiza el
comportamiento del consumidor dentro este sectara finalmente concluir con un

analisis mas especifico de loleggersde moda.

En la segunda parte, se presentan dos casos psactiacionados con lo desarrollado a
lo largo del trabajo. Un caso de estudio sobreciéb @le labloggerinternacionalmente
conocida, Chiara Ferragni cdime Blonde Salgdademas de la elaboracion y realizacion

de entrevistas a trédoggersde menor alcance social.

Por dltimo, se presentan las conclusiones extrdidas la realizaciéon del presente

trabajo.

PALABRAS CLAVE

Moda, Blogger, Blog, Chiara Ferragni, The Blondda8aEl armario de mi mejor
amiga, Little Black Coconut, Maria Liberatto, FashBlog, Sector de la moda
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ABSTRACT

The communication at fashion industry is a realtyeiiesting topic for all those
components which involved in this sector. It cancoasidered like one of the most

attended part by the own sector.

The level of involvement in promoting and commutirog the image, product and
services of the fashion brand is higher and higker.that reason, the companies in this
sector have had to adapt to the new digital tecgmes$ to can give to the society the
products and services which demand.

This report is divided in two main parts, at thstfione it explain is presented the frame
of reference to know deeper the fashion busindssn,Tit is analyzed the fashion sector
consumer’s behavior to, later on, concluding witln@e focused analysis on fashion

bloggers.

At the second part, it will presented two casestatly related with we have already
mentioned and explained previously. One of the sa@sabout the success of Chiara
Ferragni and The Blonde Salad, known around all ¢he world. The other case is

about three bloggers, not as known by audiencewhigh have been interviewed.

Finally, the conclusions extracted from all thedstwill be exposed.

KEY WORDS

Fashion, Blogger, Blog, Chiara Ferragni, The Blor&kdad, Little Black Coconut,

Maria Liberatto, Fashion Blog, Fashion industry
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INTRODUCCION

El sector de la moda ha evolucionado a lo largtodanos, se ha sabido adaptar a las
diferentes tendencias, asi como crearlas para n&s& vivo en el negocio y el

mercado.

De igual modo, el consumidor de este sector hafimadd su comportamiento a la hora
de percibir los productos de la moda, buscar ind@iom sobre ellos o en los métodos
para realizar la compra de los mismos. Todo elloghmprescindible para las empresas
y marcas de moda tener que conocer cuales soadtmds que influyen a su publico
objetivo en esta decision de compra. Ya que, @ébsele la moda vive de ellos y debe

saber cubrir las necesidades y deseos de los mismos

De aqui, surge la necesidad de atencion en la doaudn realizada por las marcas de
moda, y mas en concreto en torno a las platafoditgimles. EI motivo de esto, es la

intrusion de internet en los negocios empresariakes la sociedad en su conjunto. Por
ello, las empresas del sector de la moda han salpidvechar esta herramienta en su
beneficio. Desde la creacion de canabesline para vender sus productos, aplicar
estrategias digitales para mejorar su imagen yedarsonocer a la sociedad en un
contexto diferente, hasta la colaboracién con pars@xpertas en el entorno digital y
del sector como herramienta de promocién de suaneaotno son loblogsde moda.

Todo ello justifica, como una de las figuras pnrates de dicha comunicacién digital se
ha convertido en un imprescindible prescriptoradmbda, eblogger.

Ana Dominguez Fernandez
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OBJETIVOS

El objetivo principal de este trabajo consiste paliaar el fendmendblog aplicado al
sector de la moda, de cara a conocer el negocisajasconde detras de él, por parte de

la empresa o0 marca de moda y la perdsogger.

Los objetivos especificos que se plantean empigzan la obtencion de un
conocimiento general del concepto de moda y de céenaplica el marketing a este

sector.

Una vez analizado y estudiado lo anterior, el aisdie centra en el segundo objetivo
especifico que consiste en analizar el comportamidel consumidor de la moda.

Detallando cual es la tipologia de factores quieiyeh en este consumidor. Esto sirve
de entrada al tercer objetivo especifico, conczgralte del marketing-mix centrada en

la comunicacién sobre el sector, asi como, lasfolahas digitales utilizadas para ello.

A continuacion, se fija el cuarto objetivo espexdifiEstudiar las diferentes figuras que
intervienen en este fendmeno centrado erblogs de moda, siendo las empresas del

sector, las agencias expertas en marketing digleedbloggersde moda.
Toda esta informacion servira de hipétesis a la lderrealizar los casos practicos.

Por ultimo, se plantea el objetivo de realizar sad® estudio sobre el negocio existente
tras losblogs de moda: analizando el estudio realizado Bosiness Harvard School
sobre el éxito internacional de Chiara Ferragncigsaa swlog The Blonde Salgdasi

como, entrevistaslaloggersde moda con una menor influencia social.

De los resultados que se han obtenido con este$ivaly se extraen las conclusiones

finales, gracias a la realizacion de este trabajo.
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METODOLOGIA

En primer lugar, se ha efectuado una revision déléografia tedrica sobre el sector de
la moda a nivel general. Al respecto se analizdi@mel funcionamiento del marketing

en la moda.

También se estudia la bibliografia referente al soamdor de moda y su
comportamiento social e individual en su decisiércdmpra de productos relacionados
con el sector. Asi como, los factores o variables lg influyen en dicha decision de
compra. Posteriormente, se realiza en detalledpscios del marketing-mix dentro del
sector de la moda, especialmente en el componeamtda dcomunicacion y las
plataformason-line empleadas por los diferentes agentes que intaraan el sector.
Todo ello para ultimar con una bibliografia referid los prescriptores lmoggersde
moda que influyen en el consumidor y que tambidabmran con las empresas del

sector de la moda.

Una vez dispuesto el analisis de la bibliografiarita, de manera general como
especifica en sus respectivos apartados denttoathajo, se lleva a cabo la elaboracion

de varios casos practicos dispuesto en el Ultimduda del trabajo.

La metodologia utilizada en los casos practicobasa en la técnica del estudio del
caso. Esta técnica de investigacion sirve comaeumsnto metodologico en cualquier

area del conocimiento. (Martinez Carazo, 2006).

En cuanto a las técnicas de investigacion emplegmasun lado, se ha utilizado la
técnica documental, la cual ha permitido recopitdormacion acerca del caso de
estudio realizado pdBusiness Harvard SchodPor el otro lado, se ha efectuado una
técnica de campo, permitiendo observar directamedribjeto de estudio, en este caso,

mediante entrevistas semiestructuradas a cieldggersde moda.

En cuanto a la técnica documental mencionada, seddido al caso de estudio titulado
The Blonde Saladealizado poBusiness Harvard Schodbe ha optado por la compra
on-line de dicho caso de estudio en su web oficial. Posteente, se ha procedido a
traducir el documento a espafol y analizarlo dedalinente, con el fin de obtener

informacion y datos relevantes en cuanto a lostiwbg marcados en este trabajo.

Ana Dominguez Fernandez
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Objetivos que pretenden analizar, conocer y demuostr caso de éxito en el negocio de

unabloggerde moda internacionalmente conocida, Chiara Feirrag

Por lo que respecta a la técnica de campo realizzalahan efectuado entrevistas
semiestructuradas a trefoggersde menor alcance social y mediatico. Con el fin de
alcanzar y demostrar los objetivos e hipétesigifigay planteados a lo largo de este
trabajo, la posibilidad de atraer negocio por sspectivodlogsde moda. Ademas de
recopilar informacion referente a cada caso enretmale ladbloggersentrevistadas:
Sandra Monge coBl armario de mi mejor amigaMaria conMaria Liberatto ySandra

Véazquez corkittle Black Coconut

Ana Dominguez Fernandez
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CAPITULO 1. LA MODA Y EL MARKETING DE LA MODA

1.1. DEFINICION Y ALCANCE DE LA MODA

La moda no deja de ser una exion de tendencias y novedadeel Olmo Arriaga
2005). La definicibn de moda que se analiza este trabajo es la de la imn,
entendiendo esa imagen como la forma de vestir, dquittarse..que tienen las
personas, o dicho de otra manera, la manera enela& muestran al exteriola que

esto indica la forma de vivir del individuo, tartte forma social como consigo misi

El primer rasgo que se identifica es el mas evideldgejmagen es tangibl
percibiéndose de forma inmediata. De igual moddesgble y versatil. Con estse
quieredecir que la persona tiene la posibilidad de camigaimagen todas las vec

que desee y pueda.

Sin embargo, y tal y como ha sido mencion la definicion de moda abai todo lo
asociado a la imagen que proyecta este & vestimenta, accesorios y servic

asociados.

La siguientefigura muestra lo anteriormente citado, categodmalos productos de

sector de la moda.

Figura 1.1:Categorizacion de los productos del sector de kde

Accesorios del
Sector de la moda

Joyas, Perfumes, Cos
méticos, Calzado, B

Vestimenta del Isos...etc Servicios del Secto
Sector de la mod de la mode
Formal, informal, h Estilismo, maquillaje
mbre, mujer, nifio... peluqueria, arreglos ¢
c ropa...et

Motivo de uso

Trabajo, ocio,
deporte...etc.

Fuente: Elaboracion propia en ba del Olmo Arriaga (2005)

Ana Dominguez Fernande
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Hay que destacar en este contexto de definiciotadmoda, como “Obsolescencia
planificada” (Easey & Sorenden, 2002), ya que egstastria es claramente estacional,
por lo que las novedades y el desarrollo de estasdades es imprescindible.

Con todo esto, cabe afirmar que la moda abarcekité econdémico, ya sea por parte
de la demanda (consumidores del sector) como pafdda (sector de la moda).
También acoge un ambito social, tal y como citam Hay ser humano ajeno a ella ni
moda ajena al ser humano. Incluso aquellos quealegan de la moda estan
interactuando con ella, aunque sea por recligktartinez Caballero y Vazquez Casco,
2006, p.20). Y un ambito cultural, ya que implicdodas las culturas y sociedades,

originando a la vez union y diferencias.

El alcance de la moda es sobrecogedor, un ejenspéb gran parecido con la realidad
que se describe en el libEd diablo viste de Pradde la periodista Lauren Weisberger.
En él muestra como las grandes marcas y firmased¢br de la moda estan respaldadas
por un conjunto de entidades y personas (critimbgstas especializadas del sector,
estilistas, personajes...) que no son mas que aguajkntes que dictan la oferta de este
sector; qué prendas se llevaran, como se van acipaihlquién las va a difundir...,

haciendo una estrecha relacion entre los mediosmenicacion y las empresas.

Dentro de este contexto, no se debe olvidar a ysopajes famosos o aquellos
pioneros de estos productos, que animados y assciad las grandes marcas y firmas,

seran los que influyan a la sociedad en el congierios productos de este sector.

El alcance que tiene es masivo, ya que no solocessible a aquellos afortunados
economicamente a poder adquirir estos productdasdgrandes y prestigiosas firmas
de la moda, sino que se democratiza con la cread®mempresas y marcas que

reproducen estos productos y estas tendenciassecostes mas reducidos.

Y asi, distribuir los productos para que mas pddela sociedad pueda adquirirla,
convirtiendo la moda en una distribucion de masasligga a un publico muy amplio,

aungue su origen y creacion no estuviera oriendiagikie consumidor final.

Ana Dominguez Fernandez
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1.2.DEFINICION DE MARKET ING Y ALCANCE DEL MA RKETING DE
LA MODA

Siendo mudltiple las definiciones del marke, cabeafirmar que todas ellecomparten
un punto en comun, como la orientacion a la satisfaccion de las necesidae¢

consumidor.

Teniendo en cuenta este muede definir el marketing como aquellecesari¢para que
se efectlueel intercambio entre empia y consumidgrsatisfaciendo las necesidade
deseos de ambodHay que considera que este aspectde las necesidadees
importante, ya que el anketing utilizara todas aquellas técn que favorezcan a I
empresas 0 marcas a conseguir sus objetivos caiesrgr estrategias empresaric
estimulando la demanda, y a su vez, que los comlsues obtengan sus deseo
necesidades bien satisfec.

Para conocer la aplicacion dearketing en el contexto de la motlay que prestar
atencion a las necesidades y deseos que satisémesgctor de la moda, para ello
atil acudir a lo que conocemos como la piramide rieesidades de Maslo

representada en la siguiente fig

Figural.2: Piramide de necesidades de Maslow

V.

Necesidad de

. e

autorrealizacio

Necesidad de
autoestima

Necesidad de aceptacion social

Necesidad de seguridad

Necesidades fisiologicas

Fuente: Elaboracion proj en base a Maslow (1954)

Ana Dominguez Fernande
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Esta piramide refleja las necesidades de las passt® forma jerarquizada. Cuando la
persona tiene satisfechas las necesidades refiejadala base de la piramide

(necesidades fisiolégicas como la alimentacién, nasesidades de seguridad ante
cualquier dafo, el abrigo o vestimenta basica,epmplo), se le hace necesario cubrir

otras necesidades hasta llegar a cuspide de laigegala autorrealizacion.

Analizado esto, se puede afirmar que las necesdage el sector de la moda pretende
satisfacer son las de ambito social, es decir, [guerientadas a la pertenencia a un
grupo social o prestigio y reconocimiento en laies®d. Por otro lado, se podria
considerar la necesidad fisiolégica de abrigo phser humano, o incluso la necesidad
de autoestima para todos aquellos consumidoressqage |lo que actualmente se
denominafashion victims Pero acorde con los objetivos fijados, la ne@ekithas

notoria que se desea satisfacer es aquella retataaron la sociedad y su pertenencia.

Todo lo citado anteriormente, ha servido para @soml enfoque de marketing de la
moda, que no es mas que el canal por el que laanmammpresa se relaciona con la
demanda, con el fin de dar respuesta a dicho membaldsector. Es decir, realizar este
intercambio a través de la produccién, distribucidbrtomunicaciéon de las nuevas

tendencias de la moda ajustandose a los cambiosegpeducen en sus consumidores
en cuanto a gustos y expectativas, y aun asi, geaebeneficios para la empresa y la

sociedad.

Para alcanzar esto, es imprescindible fijar un&h&sl estrategias y politicas dentro de

los componentes del marketing-mix.

1.3. COMPONENTES DEL MARKETING MIX DE LA MODA

Para poner en practica las politicas de marketiixgyrque estas acciones sean eficaces,
deben estar respaldadas por la valoracion de kisrés que las afectan: como la
situacion de mercado del sector de la moda, eluwoiter de estos productos, el
entorno y otras condiciones hacen que se veanaonddos el producto que se ofrece,
el precio al que se ofrecera, la distribucion de&mo, asi como, la comunicacion y

comercializacion de este mercado.

Este apartado al igual que el presente capitulotesductorio, por lo que no se va a

profundizar en la tematica del marketing-mix emlada, pero si se dedica mas adelante

Ana Dominguez Fernandez
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un capitulo entero al componente de comunicaciénadeoda, ya que estd mas
orientado a los objetivos fijados en este trab&gmiendo en cuenta lo mencionado, se
desarrolla a continuacion de forma genérica e dnictoria los componentes del

marketing-mix en la moda.

Si se presta atencion en el primer componente deteting-mix, se estara hablando del
producto. Como se mencion6 en los inicios del joale producto de este sector abarca
tanto aquellas prendas relacionadas con la vestimesmo aquellos accesorios y

servicios asociados a la moda.

El producto de la moda, por tanto, es el mediogbgue el sector de la moda satisface
las necesidades y deseos del consumidor, es desponde a las peticiones que
demanda el mercado con el fin de conquistar a estosumidores ofreciéndoles
productos de moda diferentes, con un buen diseiGoegtividad que provoquen su

compra.

Hay que tener en cuenta que la idea de productdiepne el consumidor abarca varios
aspectos. Si se supone, por ejemplo, la compraaeamiseta y una base de maquillaje
para mujeres, ambos productos estan relacionadosa czfinicion dada sobre la moda.
En una primera instancia esta el producto fisicaa@tal. Tras esta idea le sigue lo que
se espera de dicho producto, es decir, el consurbigkta que esa camiseta sea de su
talla por ejemplo, o que la base de maquillajedst@ono de piel, en otras palabras, que
el producto cumpla sus expectativas. Seguido g estaria la idea un producto que le
ofrezca mas de lo que espera, por ejemplopackagingoriginal con la base de
maquillaje o que tengan un detalle por haber codmpta camiseta. Y por ultimo, se
encuentra la idea de aquel producto que esté atimaper, es decir aquel producto que

potencialmente fuera ideal para el consumidor deddndividual.

El segundo componente del marketing-mix, se cestral precio, el cual tiene gran
importancia para la empresa y para el marketingqya, por un lado, debe estar
totalmente relacionado con los demas componentasat&eting-mix y, por otro lado,
empresarialmente es el componente que proporcidosiiagresos a la empresa de la
moda, sin olvidar que este sector es muy competijia sea por costes como por valor
del producto, es un factor a considerar detenidtar@or la empresa y marca.

Ana Dominguez Fernandez
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Otro aspecto importante en el precio es su infliazeec el consumidor, donde un precio
alto de un producto de la moda puede echar atréentgpra 0 quizas no. Es en este
punto donde entra en consideracion el valor psigoddque tiene la marca para el

consumidor y qué necesidad o deseo quiere culmiese producto. Hay que recordar
la piramide de Maslow citada anteriormente, ya gjua persona desea dar una imagen
de estatus social estara dispuesto a pagar mase@@roducto de moda ya que valora el
prestigio que le puede proporcionar esa marca. rGelpcontrario, si el consumidor se

encuentra en las necesidades de la base de lagetatonde abrigarse es lo Gnico que
le preocupa realmente, no estara tan dispuestorgantdemasiada importancia a la

marca y por ende al precio a pagar.

Para ello, es totalmente imprescindible para laresg que dictamine una serie de
estrategias y politicas de precios que sean cotesreon etarget o publico al que se
desea dirigir teniendo en cuenta su oferta, su etenpia, y su posicionamiento en el
mercado del sector de la moda en el cual se sitla.

Por otro lado, esta el componente relacionado aodidtribucion, es decir, aquellos
intermediarios de la empresa o ella misma conisadds propias, pueda distribuir los

productos que desean ofrecer en el momento y tegaado por los consumidores.

Gracias a este componente del marketing-mix, yresigectivas acciones, la empresa
puede hacer frente a la demanda del sector deda teaiendo quién distribuya dichos
productos y donde ofrecerlos. Estas acciones caaeoon un buen disefio y eleccion
del tipo de canal de distribucidon que desea sdguampresa, pudiendo ser un canal
directo (por ejemplo, con la tienda propia o vemtaine por la web corporativa), un
canal corto (donde nos encontramos a minoristasligtrduyen los productos de moda
de la empresa o marca) y por ultimo el canal latgnode intervienen mayoristas y
minoristas antes de llegar al consumidor final.dedto es seguido por la logistica y el
traslado del producto. Relacionado con esto, hagdad de autores y teoria al respecto
gue desarrollan ampliamente qué canales y modatddd distribucién de este sector
son mas recomendables segun de qué empresa spdrateomo se menciono al inicio

de este capitulo, es introductorio y no es objetestudio en este trabajo.
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Por el contrario, el siguiente componente del ntargemix, la comunicacion en el
sector de la moda, si es objeto de estudio entras@o, por ello cuenta con su propio
capitulo dentro del presente trabajo.

A pesar de esto, de forma introductoria se puede dae la comunicacion en el sector
de la moda sirve de soporte y ayuda al productosqueuiere ofrecer y vender, ya que
es el componente de marketing-mix que da a cordhcbo producto, a informar sobre

Su existencia y sus caracteristicas, ademas degury convencer para la compra del
mismo, ya sean distribuidores o consumidores, tauricacion va dirigida a ambos

colectivos. Por este motivo, es imprescindible parampresa tener muy bien fijados
los objetivos de comunicacion que pretende seguaonseguir para llevar a cabo un

correcto y eficaz plan de comunicacion.

En este trabajo, debido a los objetivos y temdijada, la comunicacion estara centrada
en el consumidor y en ver qué medios utiliza la resg 0 marca para conseguir que
compren su producto. Este analisis esta ampliamaesarrollado en su respectivo

capitulo del trabajo.

Finalmente mencionar que para que la empresa &xigaen las decisiones tomadas
dentro del marketing de la moda, es importante lyaya relacion entre todos los

aspectos tratados anteriormente (del Olmo Arriagas).
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CAPITULO 2. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE
MODA

Se puede decir que el comportamiento del consundieg@roducto moda es aquel que
comienza desde que dicho consumidor tiene la roaambso deseo del producto,
accesorio o servicio de moda, hasta que finalmiengelquiere (Martinez Caballero y
Véazquez Casco, 2006).

2.1. TIPOLOGIA DE CONSUMIDORES DEL PRODUCTO MODA

Existen varias clasificaciones para agrupar a ¢tmsemidores de producto de la moda,

pudiéndose reducir a los siguientes consumidores:

Por un lado, tenemos aquellos pioneros en estatilima de las nuevas tendencias que
dicta el mercado. Esta clase de consumidores soque compran el producto antes de
que sea reconocido y aceptado socialmente, poilingdles hecho de que buscan
diferenciarse del resto de la sociedad. Hay queacasque el nimero de esta clase de
consumidores es reducido en comparacion con losaslgmpos. Teniendo en cuenta
esto, se puede afirmar que leggersmas reconocidos y otras personalidades famosas

o aguellogashion victimsestarian dentro del grupo.

Tras estos consumidores se encuentran todos asjuple siguen las tendencias, es
decir, imitan a los pioneros tras comprobar que @eelucto comienza a crecer y
desarrollarse en el mercado, por lo que destacarsypaependencia e influencia de
otros consumidores previos. Una vez que el prodoatalcanzado un reconocimiento
social y es valorado socialmente, no encontramosagcpellos consumidores que en
masa lo adquieren y aceptan, para finalmente quedadltima instancia aquellos
consumidores que una vez que dicho producto ndastéalorado o ya lleva un tiempo
considerable en el mercado lo adquieren motivadms so reduccion de precio,

principalmente.

A titulo mas gréfico, se puede comparar la tip@odg consumidor de moda con las

fases de vida de los productos de la moda, commsstra a continuacion.
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Figura 2.1:Tipologia de consumidor c fases de vida de los productos de lar

Volumen de ventas

Fase de lanzamiento  Fase de crecimiento Fase de maduracion Fase de declive
Tiempo

Fuente: Elaboracién proj en base a del Olmo (2005)
2.2. PROCESO DECOMPRA DEL CONSUMIDO R DE MODA

Tras todo esto, i cabe preguntarse como se comporta el consurgidog le motive
o influye a compraun producto en vez de ot

Este proceso de compra esta intimamente relacionadoaspectos racionalesel
consumidor como emocionales. Racionales desde réb pie vista del analisis q
realiza en cuanto a precio, calidad, funciones pietlucto... y emocionales por
busqueda de estima, prestigio, admiracién o dgsmoejemplo. No sin olvidar otrc
factares como la profesién, la renta, el nivel de edidcao cultural A continuaciérse

muestraun resumen de lo que se desarrolla sobre estadp

Figura 2.2 Etapas del proceso de compra de producto

Manifestacion
de la
necesidad

Emociones
tras la compra

Decision de
compra o no

Busqueda de
informacion

Fuente: Elaboracién propia en basMartinez Caballero y Vazquez Casco (2!

Como con todos los prcsos de comprasean del sector que sean, el consumidc
moda sigue una serie de etapas en la toma ision de la compra del produc
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Comenzando por la etapa en la que se manifiesteedasidad de dicho producto,
pudiendo ser varias las motivaciones de esta rEmksactualizar su vestimenta, una
fiesta o celebracion, un deporte, motivos profesies ..etc. Sin olvidar la piramide de
Maslow mencionada en apartados anteriores, la idacepuede estar en los escalones
mas bajos (necesidad fisiolégica) o mas altosn@streconocimiento social...). Sea
cual sea, sigue siendo una necesidad de la coabdda quiere sacar provecho. Una vez
gue el consumidor considera esta necesidad y paghaompra o no del mismo, llega
la etapa referente a la obtencion de informacidnmg&todo de dicha busqueda de
informacion puede ser amplia: medios de comunica€i&, radio, webs corporativas
de la marcaplogs revistas...), folletos, prescriptores (amigos, @ihas, famosos,
bloggers..), acudiendo a las propias tiendas o zonas coatesci. Esta busqueda sera
mas detallada o no en funcidn de la complejidadpdaducto o las caracteristicas que

desea el consumidor.

Una vez haya considerado la informacion buscadegredumidor determinara aspectos
esenciales como la posibilidad econémica o no dgigdel producto, el momento y

disponibilidad para comprarlo o las influencias mienadas anteriormente, como la
cultura, las emociones y deseos, el precio...es,dg@ttiandose en la etapa de decision
de compra, la cual puede derivar en la compra enersel producto deseado y elegido
entre las posibles alternativas buscadas y endasty@ por el contrario, en la decision
de no efectuar dicha compra. Finalmente y considierajue la compra se efectle, el
consumidor valorara el producto que ha compradodaldugar a las emociones post-
compra (satisfaccién o insatisfaccién). Estas eomss son muy importantes ya que
seran un gran estimulador para reincidir en la canggser fiel a la marca, por ejemplo,

o todo lo contrario, no volver a comprarla.

2.3. FACTORES QUE INFLUYEN EN EL CONSUMIDOR DE MODA

Como ha sido mencionado, se puede observar quertaagerie de factores o variables
gue influyen en el consumidor durante el procesoamepra, condicionando al mismo a
efectuar o no dicha compra. Estos factores se puestkicir a siete grandes grupos:
fisiologicos, culturales, sociales, personalesc@ggicos, racionales y emocionales
(Martinez Caballero & Vazquez Casco, 2006). Estélisia es importante para los

objetivos del trabajo, ya que lbkgsy bloggersson un factor social, principalmente.
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Para empezar, los factores fisiol6gicos estaripresentados por el escalon base de la
piramide de Maslow, donde el abrigo o protecciomtealas externalidades

climatoldgicas se hacen necesarias para el serfmma

Por el lado de los factores culturales, se puedtadar que la cultura, pais o residencia
del consumidor son determinantes a la hora de sypaxdamiento, ya que este factor
influye por el mero hecho del aprendizaje adquipdo la cultura otorgada en su zona

geogréfica.

En cuanto a los factores sociales, se puede deeirlas personas que consumen
productos de la moda estan influenciadas en gratda@or la sociedad y su entorno,
ya sea de forma cercana como familiares, amigogar @tros prescriptores de moda.
Por el lado de la familia y entorno mas cercancoalsumidor, se puede decir que son
grandes elementos que influyen en el proceso depreom lo largo de la vida del
consumidor, sélo hay que fijarse desde las tempradades del ser humano donde los
padres ejercen influencia en cuanto a la vestingmtus hijos, o los amigos ejerciendo
influencia en cuanto al entorno donde se mueve rglaeiona el consumidor. De una

manera u otra, es un grupo de referencia con gfurencia en el proceso de compra.

Aun asi, no hay que olvidar otro aspecto sociadligie importante para el consumidor,
los prescriptores ajenos a él pero con gran padé decision de compra. Este aspecto
es el que esta relacionado con el grupo sociall eues el consumidor se desea ver
reflejado, ya que pertenecer a una clase socialipogsocial, o simplemente desear
serlo, es clave al efectuar una compra o no, \eelos de la moda destaca por esto,
cubrir la necesidad de pertenencia y estatus. En msnto, es donde entran los
prescriptores de moda, que no son mas que aquadarma considerada socialmente
como conocedora o experta en el sector, y que gup tes un referente para los
consumidores a la hora de imitar y seguir compadatos y consejos. La industria de
la moda cuenta con el apoyo de personalidades geictas en la sociedad para
promocionar sus productos: deportistas, actricasgres, musicogloggersfamosas...

que de forma amistosa o con contrato de por mezieah potenciar su imagen y la de
la marca (Martinez Caballero & Vazquez Casco, 2086pre este aspecto, versan los
objetivos del trabajo, haciendo mayor hincapié etose prescriptores de moda

(bloggerg en su propio capitulo del trabajo, asi comopsrchsos practicos realizados.
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Por otro lado, continuando con los factores qukiyeh en el consumidor de moda,
encontramos los factores personales como la edagrofesion, el nivel de poder
adquisitivo, el estilo de vida o la personalidash steterminantes en la decision de

compra del producto.

De igual modo, los factores psicolégicos condiciomaucho al consumidor, por
ejemplo a la hora de comprar una marca de ropacosiaética frente a otra, ya sea por

simpatia con la empresa, interés o atraccion l@casma.

Aspectos mas objetivos son los que engloban lasriEcracionales como la calidad del
producto, el disefio de la prenda motiva a su congpper el contrario a no adquirirla,
la utilidad al producto que desea darle el consamil precio es determinante como ya
se ha mencionado en apartados anteriores desdeingb ple vista de coste de
oportunidad, es decir, hasta qué punto esta digpaggagar por la prenda o accesorio

de moda, la tendencia o novedad, la talla...etc.

Por ultimo, se encuentran los factores mas emoesmeara el consumidor, destacando
los deseos que tiene el consumidor por ir acortses dendencias establecidas por el
sector y su entorno, para cubrir esas necesidagesrggloban aspectos de la autoestima
del consumidor y el reconocimiento social, adengkd aspectos relacionados con las
influencias de familiares, amigos, y personaje®mecidos socialmente, como ya se
citd anteriormente, o la busqueda de diferenciargertenecer a un grupo social de

referencia para el consumidor.

Las empresas y marcas conocen estos factores,ey sector de la moda son muy
considerados estos factores ya que su oferta, doanin y acciones de marketing van

a ir claramente orientadas a estas necesidadesqatacir al consumidor a la compra.
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CAPITULO 3. COMUNICACION Y E-MARKETING DE LA
MODA

El elemento de marketing-mix referente a la comasian es imprescindible en el

presente trabajo, dados los objetivos fijadostgaatica del mismo.

Actualmente es notoria la gran capacidad de coraaidin que existe en el mundo,
aungue solo sea por los medios disponibles y efjusasse hace de ellos. Para el sector
de la moda esto es esencial a la hora de promacsoisgpropios productos y darlos a
conocer al mercado, ya que siguen cuatro objetslasamente orientados a la
comunicacion de su imagen y marca: informar, pelisuaducar y recordar (Martinez

Caballero y Vazquez Casco, 2006).

La empresa busca informar a su publico objetivtad&eacién, lanzamiento, etc. de su
producto de moda, para después persuadir de laraiands adecuada en funcidén de sus
objetivos y eltarget elegido, provocando que estas tacticas favoregcastimulen la
demanda, para que finalmente el consumidor estpam@éo para analizar dicho
producto un vez adquirido, y por tanto, recordamkrca en futuras compras, creando

asi fidelidad por la misma.

El sector de la moda, en cuanto a comunicaciérefiere, se centra de forma mas
especifica en el aspecto de la persuasion, yasda ffmagen que las empresas desean
vender, el estatus o grupo social que las margassentan..., todo ello aprovechando

las necesidades y deseos que los consumidoresdrged.

De igual modo, en consonancia con lo descrito,lteesipvio determinar por parte de
estas empresas y marcas una serie de cuestion@szardo por definir bien la idea o
imagen que desean proyectar al mercado y tambrméceo el aspecto inverso, es decir,
la imagen que tienen los consumidores de la emmresarca de moda. Por otro lado,
establecer bien qué mensaje van a transmitir ecidlarde sus objetivos comerciales y
empresariales. A partir de ahi, la empresa searénén las personas a las que quiere
dirigirse y este aspecto es muy importante ya igme tvarias alternativas: dirigirse a los
que toman la decision final de la compra del prtoiwe la moda, a aquellos que
influyen en la compra, o a los consumidores redles. vez que se analiza todo esto, la

empresa o marca de moda determinara como hacedualiehdo qué tacticas seguira o
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qué estrategias mantendra. De igual modo, serijan®ds plazos para ejecutar todo lo
anterior para, finalmente, analizar los resultadiesivados de todo el plan de

comunicacion establecido.

3.1. MIX DE PROMOCION DE LA MODA

Para conseguir alcanzar dicho plan de comunicatadampresa o marca de la moda
cuenta con una serie de instrumentos, empezandia pablicidad, ya que si en algo

destaca el sector de la moda es por el uso quedkaeste instrumento de promocion.

En este sentido, se entiende por publicidad todp®llbs mensajes que la empresa
posiciona en diferentes medios de comunicacioniertdo un amplio abanico de
formatos a elegir (cuiias de radio, anuncios eeléwision o cine, imagenes gréficas en
revistas, marquesinas, la publicidad digital y rhdviogs, emplazamiento en webs o
medios de masas...), teniendo como fin que dicha nmacion derive en la compra

final del producto de la moda.

La inversion en publicidad durante el afio pasacoezto un 5% tras unas consecutivas
caidas desde el afilo 2008, con excepcion en el Ei@l afio 2014 se observaron
crecimientos de un 4,7% en el segundo trimestre8,5% en el tercer trimestre y un

7,2% en el ultimo (Arce Media y Hotline, 2015).

Gréfico 3.1: Evolucién de la Inversion publicitag@o 2014
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Para el sector de la moda, hay unas fechas muyrtampes para incidir mas en la
publicidad de sus productos y nuevos lanzamiergiendo los desfiles de moda el
detonante para dar comienzo a dicha publicidad desfiles de moda suelen celebrarse
cada afio en dos temporadas diferentes, a finalesrdao o comienzos del periodo de
otofio para mostrar las nuevas tendencias de primaeeano siguiente, y también a
inicios del afo, en los meses de febrero a alaih presentar sus colecciones de otofio.
Aunque la capacidad de publicidad se mantiene tigdmesto del afo.

Este sector durante el afio pasado ha mantenidduarte inversion, y se sitla en el
puesto sexto de los quince sectores que han aueestainversion en publicidad el
afo pasado (Arce Media y Hotline, 2015).

Grafico 3.2: Variacion Inversion Publicitaria pa&csores afio 2014
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Fuente: Arce Media y Hotline (2015)

Las relaciones publicas son otra de las herransarttizadas por el sector de la moda
para promocionar sus productos. El fin de utilesiés crear una imagen adecuada y dar
credibilidad a la empresa o marca de moda. La gdhlil de la que se hacia mencion
tiene el inconveniente de la posible falta de dxéidad por parte del publico objetivo,
ya que resulta impersonal al tratarse de medioocbvh radio, revistas... donde el
consumidor percibe que le quieren vender un prodlbr ello, el sector de la moda
utiliza las relaciones publicas como complementoesa publicidad, dado que
proporcionan esa credibilidad al poder enviar miessaas personalizados al publico

objetivo otarget
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Con respecto a esto, destaca un concepto impoangéelos objetivos fijados en este
trabajo, lapublicity, que es la persona que hace que los productoa dedla sean
divulgados o promocionados por celebridades plblic@ersonajes que actian como

lideres de opinion (Martinez Caballero y Vazquegd6a2006).

Esta estrategia del sector de la moda es muy U#ntable para ciertas personas y
marcas. Los grandes eventos sociales, las celebescipublicas, lo®loggers que
cuentan con un namero importante de suscriptorsisnplemente el hecho de colaborar
con una personalidad reconocida, otorgan a la margaoducto y a la persona estar en
el punto de mira social y, por tanto, contribuyetograr el fin de difundir dicho
producto de la moda.

Por otro lado, la promocion de ventas es también atilizada como instrumento por
parte del sector de la moda, ya que insta a laopas a adquirir sus productos en un
corto periodo de tiempo. Existen diferentes moddkd para aplicar esta comunicacion

a los consumidores, ya sea por medio de descuentestras, regalos, etc.

En lo tocante a los descuentos, se puede mencgu&arson una herramienta muy
utilizada en este sector, ya que implican una digoiodn del precio del producto por
medio de la rebaja en etiqueta, un vale de descuerurante un tiempo limitado.
Dentro de estos descuentos se encuentran dos demtkdi las rebajas y los descuentos
mediante vale o tarjeta de descuento. La prinadalrencia entre estos dos tipos de
descuentos estriba en que las rebajas son estesipdastacando dos épocas oficiales
de rebajas: las de los meses de verano y las sebajgcios de afo. Por lo que respecta
a los descuentos mediante vale o tarjeta de descisendiferencia de las rebajas en el
sentido de que son relacionadas con los distribegddel producto de la moda, ya sea la
tienda fisica que ofrece descuentos, la tienddine con cddigos de descuento
temporales, una revista de moda que ofrece undedeuento..., de tal modo que el
cliente acude al establecimiento fisico u tieaddine de la marca y hace entrega de ese
descuento a la hora de pagar su producto de tedgpdidartinez Caballero y Vazquez
Casco, 2006).

También, tal y como se mencionaba anteriormentprdenocion de ventas ofrece la
modalidad de muestras y regalos como herramienfarataocion. Las muestras son

muy utilizadas en el sector de la moda en lo quefsere a complementos del producto
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de la moda propiamente dicho, con muestras de sramheaperfumes... para animar al
usuario a probarlos y posiblemente a comprarlos &S es posible desde el punto de
vista de muestras del producto de vestimenta, gaqucoste seria demasiado elevado y
dada la naturaleza del producto no tendria seofidgzerlo de esa manera, al contrario
que si es mas factible con la herramienta de desmiePor ultimo, los regalos son otra
estrategia de promocion de ventas que el sectlar mi@da suele llevar a cabo mediante
sorteos 0 concursos dirigidos a su publico objefd® esta manera se crea expectacion

sobre dicho producto.

De igual modo, como se ha comentado, es muy wdizasociarse o colaborar con
famosos o personajes reconocidos, los cuales reetia clase de regalos para eventos
o celebraciones con gran publico, para que decessfpromocionen dicho producto o
marca de moda. Este aspecto, es objeto de estudstetrabajo desde el punto de vista
de aquellas marcas o empresas del sector que caatanbloggerspara promocionar
sus productos o marcas a través de ellas por ebrording lo que da paso al siguiente

apartado.
3.2. PRINCIPALES PLATAFORMAS ON-LINE EN MODA

Internet tiene un alcance mundial en practicamtdes los sectores relacionados con

los negocios, y la moda es uno de ellos.

Actualmente, ya es una realidad la revolucion ¢ ssctor acerca de cOmo adaptarse a
aquellos consumidores que pueden realizar una @siprmoverse de su hogar, por
ejemplo. Este crecimiento en el mercado globalag especificamente en el comercio
digital del sector de la moda, genera un buen ppata analizar como han variado el

comportamiento de las personas acerca de esta tagendogia.

El fin que provoca que el sector de la moda ed&resado en estar presente en el
mundo on-line responde a tres bases: la de proyectar una difudad sector, la de
vender sus productos y la de incitar el consuma gdinion (Martinez Caballero y
Vazquez Casco, 2006). Esta ultima es la que masacsggun los objetivos establecidos

en este trabajo y la que se detalla ampliamenét gguiente capitulo.

Por el lado de las plataformas-line centradas en proyectar la difusién del sector

destacan todas aquellas webs corporativas de |psesas de la moda o relacionadas
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con la misma de forma privada (revistas especidigaen moda en formato digital,
aquellas revistas de venta fisica pero con sunasio en versiéon-line...). El fin de

estas plataformas es la de informar de la marcdadempresa y sus valores, las
tendencias en el sector, trucos y consejos de moelacionados, informacion sobre el

producto, las tiendas o nuevas aperturas...etc.

Por el otro lado, estan las platafornoasline orientadas a la venta de los productos del
sector de la moda. Esta clase de plataforma abar@s modalidades, desde aquellos
sitios web donde se vende una uUnica marca (porp&entas tiendason-line de
cualquier firma de moda), aquellas tiendasline de varias marcas (por ejemplo, la
tienda on-line www.elropero1961.conque vende marcas comidunter, Dolores
PromesasUGG...). También los grandes comercios con web proman¢ces el caso
de la tiendaon-line de El Corte Inglé3, aquellas webs centradas en getletso en
vender productos de moda pero de temporadas pasackambio de un precio mucho
menor al original (por ejempleyww.privalia.como www.vente-privee.conentre otras)

o los sitios web orientados a la compra-veomaline de productos de la moda por

medio de la subasta (el caso mas conocido esvehileebay.es

Y, por ultimo, estan aquellas plataforn@sline creadas para incitar el consumo y la
opinion, como lo son loklogs Las empresas del sector de la moda, ven en esta
modalidad una oportunidad para llegar e influirracierto nimero de consumidores
generando una opinién acerca de su marca o empiasspecto de lo mencionado, no
hay que olvidar que internet ofrece la posibiliddel comunicarse entre los propios
consumidores o entre marca y consumidor, como ommaaf de mantenerse informado
practicamente al momento (Martinez Caballero y ézgCasco, 2006). Y de igual
modo, también es un canal donde se pueden contresr mersonas, pensamientos,

opiniones... por ejemplo, en lo que a moda se refiere

Sobre estas plataformas de comunicacién y de negtms blogs, se desarrolla el
siguiente capitulo.
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CAPITULO 4. EL FENOMENO BLOG EN LA MODA

4.1. ELBLOG Y LOS FUNDAMENTOS DEL BLOG EN LA MODA

A modo de introduccion, se puede definir legs como aquellos sitios web que
“comprende mensajes de blog o contenidos escritwsep blogger, los cuales estan
organizados, por lo general, en categorias y cieatfos en orden cronoldgico inverso.
La mayoria de los blogs permite a los lectores cuare sobre sus mensajes
individuales” (Wright, 2007, p.7)

Cabe destacar que la evolucion dedlmgsha estado marcada por dos vertientes desde
sus primeras apariciones a finales de los afosifigies del afio 2000, siendo las de

servir como diario personah-line y como instrumento de comunicacion.

El blog proporciona con facilidad una comunicacion integvacmediante argumentos y
opiniones en una plataforman-line que se caracteriza por ser publico, dindmico y
personal, llegando a un gran publico segmentados @spectos muy atractivos para la
comunicacion en el sector de la moda, ya que lgsegas del mismo han percibido que
estas plataformasn-line son muy Uutiles para influir en sus consumidoressga de
forma directa ljlogs propios de la marca, empresa, disefiador...) o ictdirécon
colaboradores cercanos a la marca). Y no solosaswm proporcionando interaccion con
los consumidores a través de las opiniones qudaapama fuente de informacion muy
provechosa para cualquier negocio, y mas en la numliade el basico es estar a la

altima en lo que a tendencias se refiere.

Las ventajas que poseen ldegsson numerosas, sirven de herramienta para aumentar
la visibilidad de la marca, también proporcionara uetroalimentacion deedback
directo por parte de los usuarios y consumidores rpedio de sus opiniones y
comentarios. De igual modo, otra de las ventajas hace que lodblogs sean
reconocidos por el publico es por la facilidad gqupone crearlos, asi como, el uso de
un vocabulario coloquial que hace que el usuariadeatifique rapidamente con el

bloggero la persona que mantienebédg y escribe en él (Molina, 2012).

Se puede decir que lbdogspueden mejorar un negocio, como el de una emplieeta

moda, por ejemplo. Pero también, pueden crear ipmissnos un negocio, como es el
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caso de aquellobloggersque gracias a sus publicaciones, comentarios,icaks o
colaboraciones con marcas de la moda, han congeguedr un imperio empresarial
(véase el capitulo siguiente de este trabajo, ¢arag practico dedicado blog de
Chiara Ferragni, The Blonde Salgd O simplemente, generar una serie de
colaboraciones, regalos o ingresos por pequefiosagre (véase también con los casos

practicos del siguiente capitulo, detallados en dagrevistas realizadas a ciertas

bloggers.

Esto demuestra que loBlogs como instrumento de comunicacion, generan la
oportunidad de permitir a la marca del sector denlzda a crecer y ampliar sus
conocimientos sobre el desarrollo de los produgtssrvicios que ofrecen. Ademas de
ofrecer una interactividad entre empresa y consoimiflin olvidar que, debido a su
formato y en base al gran volumen globalbiiegs relacionados con la moda, o con
cualquier temética, es dificil poder comprobar cdras oficiales el nimero existente

deblogsactivos, bloggers lectores ddlogs..ya que este nimero es masivo.

Pese a ello, la red socidlitacoras.comofrece la posibilidad de conocer datos
contrastados acera del mundo bolelg y de losbloggers ya que cuenta con una base de
16 paises de lengua hispana y con mas de 250.0@0iass Su sistema filtra toda la
informacion que generan loglogs asi como, detectar enlaces Wdi®gs a redes
sociales... dando lugar a una importante cantidaiifdemacion recogida en una base

de datos destacable (Bitacoras.com, 2002).

Grafico 4.1: Evolucion del numero 8éogsindexados en Bitacoras.com en 2011
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Fuente: Bitacoras.com (2012)
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Los ultimos datos recogidos en su informe, reatiza el afio 2012, son de Septiembre
de 2011, destacando en esa fecha: 57688ds indexados erbitacoras.comy un
namero total de post indexados de 20.833.417 (&itesccom, 2002).

También realizaron el recuento de enlaces procesadicanzando la cifra de
104.846.248 enlaces, ademas de que el niumetdodgersregistrados con todo su

perfil completo fue de 204.312 (Bitacoras.com, 3002

Por otro lado, el informe proporciona informaciégeia de la frecuencia de

actualizacion de losloggers

Gréfico 4.2: Porcentaje de actualizacion por dilademana.

16

Domingo

Fuente: Bitacoras.com (2012)

Con la anterior tabla se observa quebtmgerstienden a actualizar mas durante los
dias laborales, frente al fin de semana. De iguwalanse recoge que el miércoles es el

dia con mayor porcentaje de actualizaciones, seglgtjueves y el martes.
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Relacionado con estbitacoras.conofrece, por franjas horarias, cuando es el momento
del dia con un porcentaje mayor de actualizacioBesndo los ultimos datos recogidos
del afio 2011, de 4 a 7 de la tarde y de 10 a 12 dmfiana los mas destacados, como

se muestra en el siguiente grafico (Bitacoras.&Q2).

Gréfico 4.3: Porcentaje de actualizacion por haladia
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Fuente: Bitacoras.com (2012)
4.2. ELBLOGGER DE LA MODA

Se entiende pdrloggeraquel “individuo que mantiene lelog o escribe mensajes en el
mismo” (Wright, 2007, p.7).

En su mayor parte, estas personas no son proféssothal periodismo del sector de la
moda, tampoco son modelos o individuos relacionadada marca o empresa de moda
en si. Pero es una figura que, como se ha menadraaia el momento, ha provocado
una revolucion en lo que ha comunicacion del setda moda se refiere. La razon de
esto es que publican en sbfogs personales todas aquellas prendas, accesorios,
servicios de moda que mas les gusta y menos l¢s. yusbviamente, hacen mencion a
marcas, empresas y firmas del sector, provocanéolagilectores de sudogs les
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tomen como referentes, asi como, que las propigsesas y marcas del sector deseen

aliarse con estdsoggerspara aprovechar ese poder de comunicacion quentien

Los bloggersde la moda, han tomado gran importancia desdergugeras apariciones

en los grandes desfiles de moda, por la comunicagi@lcance que conllevan sus
propiosblogs asi como, la imagen e influencia del mismo esolciedad, como se ha
mencionado. Pero no solo eso, sino también porisscofy sus conocimientos del
sector. Estos aspectos, son muy importantes paexayeun negocio detras d#bg de

moda, como se explica mas adelante en el siguigritado de este capitulo.

Por todo ello, hoy en dia es muy habitual podeeas como los organizadores de los
grandes desfiles de moda invitan a lbb@ggersmas reconocidos por el publico en las
conocidasFashion WeeksLas cuales, se celebran por diferentes ciudadesdndo
como Nueva York, Paris, Milan, Madrid, Londres...nemtiendo a estobloggersen
auténticas personalidades y celebridades de la moauwidn del sector, e incluso, en

reales y potenciales prescriptores de la modailisest en la sociedad.

Asi pues, desde el punto de vista de comunicacuirsgrvando el interés que provocan
los blogs de moda, se ha creado un debate acerca déldgs y los medios de
comunicacion tradicionales. Ya sea, percibirlos e@mstitutos en cuanto a plataformas
de informacién sobre la moda y competir con ellopor otro lado, percibirlos como
aliados tal y como han hecho ciertos medios de oaracion relacionados con la moda,
con el fin de incorporar en sus platafornuasline una seccién dedicada a diferentes
vestimentas @utfits Ultimas tendencias en el sector, lanzamientoprdductos de
ciertas marcas... por medio de personajes reconopimosl publico, para atraer mayor
trafico a la web (Molina, 2012).

Ejemplo de este Ultimo caso, la revista digitaMibgueen Espafia con su seccién de
bloggersy famosos que postean en su revistdine Como la actriz Blanca Suérez con
sublog personal evYogueo el de una periodista de la propia revista cdviag “Devil
wears Zard, entre otros. También es notorio el caso de aea las revistas
especializadas en el sector de la moda en Es@afeyistaElle. Esta cuenta con varias
celebritiesdel panorama espafol cornlmggersen su plataforman-line con susdlogs
personales. La actriz Paula Echevarria doas la pista de Paula Echevarrida

cantante Raquel del Rosario delaneta particularo la periodista Sara Carbonero con
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Cuando nadie me yentre otras much, ademas de aquellddogs especializados €

moda de loperiodistas de la propia revis

Y por el otro lado, loblogs y bloggersde moda también ejercen cada vez mas una
influencia en cuanto a estilismo y tenden de moda, comose hizo mencié
anteriormente. Ya que lddogger:, son percibidos por las marcas y empresas deirs

de la moda como lideres de opir y prescriptores.

El volumen global deblogs y bloggersen este sector es importante, y dificilme

numerable. Gracias ahforme realizado porbitacoras.comen 2012con respecto al
2011, se ha podido tener una idea acerca del volumedattes referente blogs de

lengua hispana, ademas de estadisticas e informalciéspect

Con respecto al porcent de los usuariofloggersregistrados etbitacoras.cor por
pais, destacBspafa por ser el pais con rbloggersde lengua hispana (52,7% del tc
de bloggerg, le siguen Argentina con un 10,1y México con 8,6% en segunda y

tercera posiciofBitacoras.com, 200.

Gréfico4.4: Porcentaje dbloggerspor pais
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Ana Dominguez Fernande
36




El fendmeno de los blogs de mo

Un dato interesante, es conocer el porcentajbloggerspor ciudades en territor
espafol. Destacando la ciudad de Madrid con un838,Hel total debloggers
espafioles, Barcelona se sitla en segundo lugaurc@82%, estanda continuacion la
ciudades deValencia y Sevilla muy préximas entre si  8,48% y 7,89%

respectivament@Bitacoras.com, 200.

Grafico 4.5:Porcentaje dbloggerspor ciudades en Espe
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Por otro lado, Ia&Asociacion Espafiola de Blogs de Moda (AEB realizé un estudi
sociologico sobre loblogs de moda y belleza por medio de una encuesta andn
Febrero de 2012, a una muestra de blogs de moda de Espaf(Truendy.com y
Asociacion Espafola de Blogs de Moda, 2.

Entre las cifras que obtuvieroy con respecto a las ciudades con mayor niame
bloggers en este caso, ya centrados en la tematica de yoeldezase puede destar

gue la Comunidad de Mad posee el mayor porcentaje deggers de moda del
territorio espafol, seguido en esta con de Andalucia y la comunidad valenciana
segunda y tercera posic (Truendy.com y Asociacion Espafiola de Blogs de M

2012).

En cuanto a la variable sexo de Ibloggersde moda,el estudio de |eAEBDM

determiné que 2 de cada 100 son hombres, lo que implica @paesentacio
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practicamente nula del génemasculino en lo quelalogsde moda y belleza se refie
O dicho de otra forma, estas plataformas con tematica en concreto, es lidea
mayoritariamente por las muje (Truendy.com y Asociacion Espafiola de Blogs
Moda, 2012).

Por lo que respecta a la edad debloggersde moda en Espafia, el estudio duy6
gue el intervalo de edad con nbloggersen activo es entre los 20 y 30 afios de

(Truendy.com y Asociacion Espafiola de Blogs de MadaZ2.

Grafico 4.6:Porcentaje de edad bloggersde moda y belleza en Esp

Mas de 35 afios

Entre 31 y 35 afios

Entre 20y 25 afios

Menos de 20 afios

entre 26 y 303h0s |

FuenteTruendy.com y Asociacion EspafolaBlogs de Moda (2012)

También hay que destaad#e este estudio de AEBDM vy en relacion a lo comentado
principio de este subapartado (blogger de la moda, qusdlo 1 de cada 5 de I
bloggersde moda espafioles son profesionales de moda oreddo: con el sector, el
resto de losbloggersno estan relacionad laboralmentecon la moda, sino que
dedicana otras profesiones y tienen como hobbblog de moda.Como también s
demuestra con las cifras obtenidas por el estydiaque el 95% de lobloggersde
moda de Espafia escriben : por aficion.

En cuanto a la temética de Iblogs de modagl estudio destaca varias modalid:
dentro de las mas usadas porbloggersde moda espafiolesomo consejos tips de
estilo, customizacionesbDlY (Do It Yourself) escribir sobre complementos, noticias

pasarelas o eventos, tendencias... entre otras. &rtaca las fuentes de informaci
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que utilizan para informarse o escribir, desta@mnrévista®n-line de moda y otros
blogs ya que mas del 80% de Ibkggersde moda analizados las utilizan en primer

lugar para inspirarse, siguiéndoles de cercadaitdbn y las influencias de los amigos.

4.3. EL NEGOCIO DE LOS BLOGS DE LA MODA

Las marcas del sector de la moda reconocenladdggersde moda como una baza para
promocionar sus productos, llegar al publico seguitk estas personas, y por ende, en
aumentar sus ventas. De igual modo, cidrtoggersse han transformado en autenticas

celebridades del sector, pudiendo presumir de imgossos considerables por su labor.

El negocio deblogs de moda es muy amplio, abarca desde las propiasesas del
sector, lodbloggersde moda en si mismos y aquellos organismos 0 eapagsnas que
también sacan negocio de las dos anteriores partes.

4.3.1. Negocio desde el punto de vista de la em@esmarca de la moda

Por el lado de las empresas o marcas del sectta awda que aprovechan el tiron
mediatico de labloggersde moda, se pueden encontrar muchos casos decuan
en los que han sacado realmente beneficio. Un &jeerpEspafa de ello, es el de la

empresa de moda espafblanga

Ya en el afio 2011 colabord cdmoggersreconocidas internacionalmente para que
fueran imagen de su firma en la coleccion de prerevde ese afio. La colaboracion
consistia en hacer campafa de la coleccion denta fpor medio de loklogsy redes
sociales de dichakloggers con el fin de que Idlogger mas votada en el concurso

organizado poMangaq recibiria un ingreso que seria donado a la ON&quuisiera.

Entre lasbloggersque participaron destacan Andy Torresblagger mexicana que
finalmente gand el concurso y que actualmente aueon casi 1,5 millones de
seguidores en Facebook, mas de medio millén eadran, y otros tantos de miles en
diferentes redes socialédangoha mantenido una estrecha relacion conl@stggery

ha colaborado con ella en otras de sus coleccidd@sotro lado, la firma también
colaboré en esta coleccion y concurso cohlégger mas internacional del momento,
Chiara Ferragni con shlog The Blonde SaladLa cual cuenta con 4 millones de

seguidores en Instagram, por ejemplo.
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Otras de lakloggersque destacaron en esta colaboracion son, la nmex[@anni Elias
con sublog Chic Muse la sueca Lina Sdderstrom con ldlog Freshnet la espafiola
Silvia Garcia coBartabag entre otras.

La estrategia de concursosMangoha sido mantenida por la firma desde entonces, la
altima fue el afio pasado, cuyas bases del cons@rseducian a subir fotografias con
una prenda de esa temporada de la mifaago en elblog y redes sociales de la
blogger, ademas de enviarla a esta firma de moda pardagpeblicara en su web y
tienda on-line Todo ello, con el obsequio de premios en metapapa aquellas
bloggersganadoras ademas de promocionar su imagen ezblaficial deManga Por
parte de la empresa, un claro ejemplo de promog&marca, de comunicaciéon de

productos de la temporada y de atraccion de publsoweb y tiendan-line

Ademas de todo esto, esta firma espafiola ha mdotelra clase de relaciones con el
mundo delblog, colaborando comloggers para la creacidon de nuevos productos o
nuevas colecciones en exclusiva disefladas por ésie®s de opinion. Como la
coleccion de ldbloggerespafiola Gala Gonzalez y su coleccion de otoifiwierno en
2012 o la coleccion exclusiva de complemenrifdsrelsedisefiada por labloggers

Andy Torres, Chiara Ferragni y Carolina Engman pefama espafnoldanga

Otro ejemplo de empresas del sector de la modauwjeeen obtener negocio por medio
del mundo deblog y de lasbloggers esZara. La firma de moda espafiola reconocida
mundialmente también sucumbié a las colaboracioorsstas celebridades por medio
de concurso®n-line para promocionar sus prendas de temporada poronaedios
looks subidos a las redes sociales o plataforarabne creadas por la propia empresa.
Pero también, tiene icondoggerscomo imagen en la web dara en su seccion de

Pictures

La bloggerde moda seleccionada este afio por la empmdgaxy para la web déara
es la estadounidense Leandra Medine, reconocidauog Man RepellerLa cual es
considerada una de latoggersmas seguidas e influyentes por el elevado numero d

seguidores en sus redes sociales, asi como, efo@mdectores y visitas a blog.

Otro ejemplo d&Zara con el munddlog puede ser el ya citadog Devil wears Zara

de la revistaon-line de Vogue En el cual, sibloggery periodista Carmen Cachero
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detalla en cadpost diferentes tendencias, productos, lanzamient@ntes,outfits...

de las marcas del grupaditex, aunque con especial atencion a las prend@suce

4.3.2. Negocio desde el punto de vista de las engae 0 agentes intermediarios

Otra de las partes que esta participando en oassien el negocio de |dsogsy
bloggersde la moda, y que esta sacando beneficio deselfouna serie de empresas y
personas ajenas a las marcas de moda y dléggersde moda en si, pero que

intervienen y conectan a estas dos partes.

Un ejemplo de ello, es la edicidleekend Campus Bloggerganizada por la revista
Elle y en colaboracion con la Facultad de Comercio yismo de la Universidad

Complutense de Madrid.

El afio pasado se celebrd su primera edicion y,er&kito conseguido, este afilo han
repetido de nuevo. El evento consiste en una derjernadas consecutivas a lo largo de
un fin de semana, donde acuden profesionales delr sk la moda a modo de ponentes
que aportan conocimientos y herramientas Utilesa padas aquellas personas
interesadas en el munado-line de losblogsde moda y vivir de él. Es decir, orientado
totalmente aquellobloggersde moda o principiantes que quieren comenzar ar sac

negocio en el mundo dblog (Weekend Campus Blogger, 2014).

Este afio, han contado con la autora del IBErdackstage de los egobloggecsn la
blogger de moda y estilista Erea Louro, que posee mas(0d@0d@d seguidores en
Intagram y mas de 14.700 seguidores en su perfilwligter, ademas del elevado
namero de visitas a dalog All that she wantsTambién contaron con la presencia del
coolhunterJavier Plazas, con profesionales de analiticaywelles sociales, personajes

reconocidos en el sector de la moda, asi comoycarnle las directoras &dle.es

El negocio que se esconde tras este evento ratlieaasistencia del publico, los cuales
tienen que pagar una matricula de 180€ en caseisté a las ponencias de forroa-

line o de 280€ si es semipresencial (Weekend Campuyg&ip2014).

Otro ejemplo de intermediarios en el mundo deblogsde moda, son los expertos en

materia de marketingn-liney en los negocios.
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Posiblemente el caso mas conocido actualmente gariges la weMama quiero ser
blogger de Isabel Leyva. Dicha web proporciona la posiadi de que lo®loggers
aprendan estrategias y técnicas para sacar adsiaiti®egsy obtengan ingresos por él.
Esta consultora ofrece cursos-ling libros electronicos ebooksrelacionados con la
materia elegida por el cliente...a cambio de un redsobmonetario, que pueden
rondan desde los 50€ - 100€ por cuwsoling asi como los 30€ - 40€ pebook
descargado. Este es otro ejemplo de negocio qge por el fendbmeno de Ididogs y
con un claro éxito, ya que en ciertas tematicasetiksta de espera para acceder a

contratar el curso (Mama quiero ser blogger).

Otro ejemplo de negocio que sale adelante gratiasge de lodlogsde moda es la
agencia de marketing digital para moBig ConnectionSus creadoras ofrecebooks
con férmulas para que los lectores acudablad de moda de sus clientes. Pero el
negocio real de esta agencia se basa en actuar iotenmediarios de contacto entre
marcas de moda ljloggers.Ya que cuentan con clientes relacionados con ébrsde

la moda que desean colaboran y trabajarhkioggers facilitando la labor del propio
blogger en buscar colaboraciones y oportunidades para timansusblogs de moda
(Blog Connection, 2014).

Pero si se habla de empresa intermediaria queda@sdeneficios del mundo de los
blog de moda y de lobloggersen Espafa, aparte de las propias marcas de moda y

bloggers es Okiko Talents.

Esta empresa ha sido la primera agencia espafioépersentacion dadoggers Ofrece

a los bloggers representacion social, consultoria, colaboraciowes marcas,
integracion televisiva, eventos especiales...y atagicios. Entre lobloggersque son
clientes de esta empresa destacapldgger espafiola reconocida mundialmente, Gala
Gonzalez, con shlog Amluly colaboradora de la revistaogue también la polifacética
Miranda Makaroff, unablogger habitual en las revistas del sector de la modaocom
Vogue, Glamour, Marie Claire. entre otras. También destacan Anna Ponsa con su
blog Miss Nobody Margarida y Catia coistyle it up Cristina Fernandez cohhe
petticoat Ester Bellbn con su famosblog Mi armario en ruinas la cual es
colaboradora de multiples marcas del seddor{ Louis Vuitton, Bvlgari.), asi como,

embajadora el afo pasadoTamisy Swarovski.. (Okiko Talents).
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Y por ultimo no se debe olvidar, ya mencionadaram®ente, laAsociacion Espafiola
de Blog de Moda (AEBDM)nstituciéon que ofrece ayuda a aqueldsggersde moda
gue comienzan su andadura en el sector o a aqualosistaurados y en pleno

funcionamiento.

4.3.3. Negocio desde el punto de vista diébgger de moda

Los bloggersde moda son la parte imprescindible de este negbBespués de todo lo
mencionado hasta el momento, es sabido que su inegechasa en el numero de
seguidores que tengan enldag y redes sociales. A mayor numero de seguidores, su
imagen como posible prescriptor de moda o lidespieion ante las marcas o firmas de

moda se ve incrementada notoriamente y por elloraca mas.

Se puede diferenciar dos claseslitgygersde moda, y por ende, su negocio pdrley
también se ve afectado. Existen lidsggersde moda que no son profesionales del
sector, pero que conocen la industria de moda. Blsise deblogger tiene gran
influencia en los consumidores de moda, ya quepsoaibidos como uno mas de la
sociedad por los consumidores de moda (como lagiore&das anteriormente Gala
Gonzalez, Chiara Ferragni...). Por otro lado, eatarellosbloggersde moda que parten
ya de un reconocimiento social a causa de su fae@diatica, ya sea porque son
celebridades de otro sector como actrices, modetts..como Paula Echevarria,

Blanca Suéarez, entre otras.

No suelen darse a conocer facilmente las cifrasesebnegocio de labloggersde
moda, o cuanto cobran por publigarstsacerca de marcas de moda en su respectivos
blogso redes sociales.

Aunque, como se menciona en el reportaje realipadel peridédico digital espanél
Mundo acerca de esta tematica, se puede intuir quegjeoplo, un solpostde Gala
Gonzalez en sus redes sociales mencionando alganzanpuede rondar los 450€.
Ahora bien, al ser invitadas a eventos exclusivesnthrcas o desfiles de moda,
publicaran mapostacerca del mismo, con lo que basta multiplicaroifsa por tantas
publicaciones realice, y se puede obtener una esftimmada del gran negocio que puede
conseguir por unas solas palabras en una red sotialiestion de unos dias. Por otro

lado, se conoce gracias a este reportaje que, jporpl, Paula Echevarria cobra
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alrededor de 20@mensuales por <blog “Tras la pista de Paulaen la revista digite
de Elle. Ademas de sus otros ingresos por acudir a eventdebraciones sociale
cuyo caché puede rondar los 12.000 a 2t€ (Miranda, 2014).

Claro esta, que esta magnitud de ingresos est&adseparaun conjunto muy reducid
de bloggersde modaque cuentan cc miles y milesde seguidores, ademas de
notoriedad mediatica y social en el sector. Enigliente capitulo se expone col

ejemplo el caso de ldogge! internacionalmente conocida, Chiara Ferr:

Pero a pesar de esto, también pueden sacar bes e ingresos otrddogger: de moda
gue posean un numede seguidores mas reducido. En el estudio realipadda ya
mencionadaAEBDM, se recoge que 1 de cada 4 de ebloggersde moda recibe
algun tipo de ingreso por publicidad, el resto pordesconocimiento en marketi
digital o no llevar mucho tiempo en el mundo de blog, no los monetariz:

(Truendy.com y Asociacion Espafiola de Blogs de MadaZ2.

Grafico 47: Ingresos publicitariosloggersde mode

Mas de 500€ al mes 1%

Si. Entre 301 y 500€ al mes 2%

Si. Entre 151 y 300€ al mes 2%

Si. Entre 50 y 150€ al mes 6%
Si. Menos de 50€ al mes 15%
No 75%
% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

FuenteTruendy.com y Asociacion Espafola de Blogs de M@04a2

Ana Dominguez Fernande
44



El fendmeno de los blogs de mo

A mayores de los ingresos por publicidad, bloggersde moda tienen otra serie
incentivos, los mas habituales, cobrar en espége. marcas de ropa les rega
prodwctos de belleza, prendas de ropa...a sabiendas demprdn una mencién en |

blogso redes sociales de aquelbloggersde moda que lo reciben.

La tasa de retorno no es alta en esta modalidad,desde luego es un instrumentc
publicidad para las aicas de moda, ya que el coste del producto sesébarato qu
realizar una campaifa publicitaria en un medio deasgTV, radio, prensa...). Ci
todo esto, ladloggersreciben productos gratis y las marcas de modaiqudd a

coste reducido.

Esta técnica de los regalos es muy utilizada, tpata lasbloggersde mayor caché
social como para las de un numero reducido de dexgs. Prueba de ello, la encue
realizada por |I2AEBDM, donde determinaron que 6 de cadahbl@ggers de moda
fueron ontactadas por alguna ma de modaY de las que fueron contactadas, a
cada 10 les pidieron que hablaran gratis de suafid@moda, a 1 de cada 10 |
compensaban con dinero y a 1 de cada 2 con rommmplementc (Truendy.com y

Asociacion Espafola de Blogs de Moda, 2.

Grafico 4.8:Patrocinio de las marcas a bloggersde mod.

Te pagan para gue comentes, sa

foto, etc, a sus colecciones, catalogo 12%
o hables de ellas
Te regalan ropa para que la o
33%
comentes, saques fotos...
Te ceden ropa para que la B
- . e 17%
comentes, saques fotos...
Te piden que hables de ellas 70%

FuenteTruendy.com y Asociacion Espafiola de Blogs de M@042
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El negocio que se esconde aqui pafaldggers a mayores de los posibles ingresos en
efectivo, es la venta de estos productos regal&twos habituales los mercadillos de un
grupo debloggersreconocidas, las cuales destinan un porcentajesibeneficios a
causas benéficas. Para ellas es una oportunidadhatgen social, y de pequefios
ingresos ya que ponen en venta aquellos produatoteq han regalado y practicamente
estan sin estrenar. Otra modalidad, es la ventaplataformas on-line como
www.itandvip.cono www.chicfy.comLa primera es una web de venta donde famosas y
bloggersvenden productos de moda y complementos de segoada. Entre sus filas
se distinguen nombres tan reconocidos combldgger Gala Gonzalez, la famosa
Tamara Falco, la modelo Nieves Alvarez...entre otPas. el lado del mercadillon-
line de Chicfy, se pueden encontragrendas de l&dlogger de moda Silvia Garcia del

blog Bartabac

Por todo ello, se demuestra lo factible que esegjoaio via colaboraciones entre
empresas, agencias, marcas del sectdoggersde moda. Ya sea por la confianza e
influencia que generan ldsloggersen sus lectores, al percibirlos como similares a
ellos. O porque las empresas del sector de la ni@oha reconocido que estos
prescriptores de moda pueden acercar sus producervicios al publico objetivo de
manera directa y personal, al contrario que un esnddimasas o convencional como la

TV, radio o prensa.
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PARTE Il

CASOS PRACTICOS REALIZADOS
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CAPITULO 5. CASOS PRACTICOS DE ESTUDIO

Siguiendo la metodologia enunciada al inicio de &stbajo, se procede a describir los
casos practicos realizados.

Comenzando por el analisis y estudio del casatitulhe Blonde Saladealizado por
Business Harvard SchaoY continuando con el apartado del analisis etalturas las
entrevistas realizadas a laeggers Sandra Monge coll armario de mi mejor amiga
Maria conMaria Liberatto ySandra Vazquez cdrittle Black Coconut

5.1. CASO PRACTICO: EL NEGOCIO DE EXITO DE CHIARA F ERRAGNI
CON THE BLONDE SALAD

Tal y como se cité en la metodologia de este toals# ha acudido al caso de estudio
realizado el 9 de Enero de 2015 Barsiness Harvard SchoolLos autores del estudio
The Blonde Saladon Anat Keinan, Kristina Maslauskaite, Sandrinen@r y Vicent

Dessain.

Para el andlisis de este caso de practico, sethdmpor la compran-line de dicho
caso de estudio en la web oficial Basiness Harvard SchadDicho documento esta
realizado y escrito en inglés, por lo que se hagqumo a traducir el documento a
espaniol con el fin de analizar, conocer y demosinacaso de éxito en el negocio de

unabloggerde moda internacionalmente conocida, Chiara Feirrag

Los autores del estudio dalbg de Chiara Ferragni;he Blonde Salagdlescriben a esta
bloggercomo la chica que ha fundadobédg de moda mas popular del mundo. La cual
ha sabido monetizar sblog hasta el punto de poseer actualmente su propsa e
zapatosChiara Ferragni CollectionKeinan, Maslauskaite, Crener, & Dessain, 2015).

La propiabloggerdedic6 una entrada en Blog y durante varios dias publico diversas
fotos y comentarios en sus redes sociales persopata anunciar la noticia de ser la
primerabloggerde moda a la que le realizaban un estudiBusiness Harvard School

para su programa de MBA, asi como, su visita atdecencia que le habian preparado.
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El estudio realizado pdBusiness Harvard Schqadlletalla la gran influencia que tiene
Chiara Ferragni en las redes sociales.

Actualmente cuenta con mas de 4 millones de segsdmn Instagram, casi 1,1 millon
de fans en su pagina de Facebook, 246.000 segsi@orelwitter, mas de 390.000
personas la siguen en la red sociabti®ys de moda por excelencia, Bloglovin, entre

otras tantas como Pinterest, Google+ y Youtube.

A sus 27 afos, y con dulog creado desde el afio 2009, Chiara Ferragni ha aadent
SuU equipo a unas 16 personas y genera unos besefjge rondan los 8 millones de
dolares al afio. Pero todo empezé desde bien @rp,como enuncian los autores de

caso de estudio (Keinan, Maslauskaite, Crener, 8sBia, 2015).

En sus inicios, Chiara Ferragni y su cofundadorbitedy Riccardo Pozzoli, rechazaron
trabajar en colaboraciones interesantes economitamg seguir manteniendo la
integridad de la marca dblog. Como citan textualmente los creadoresTte Blonde
Salad:“Al inicio éramos estudiantes y nos resulté difiigtir no a esas oportunidades
con beneficios econdmicos. Pero, preferimos segaiajando en la moda y no
vendernos facilmerite(Keinan, Maslauskaite, Crener, & Dessain, 20183asta que
poco a poco, las marcas de lujo coBior, empezaron a notar la influencia @ike
Blonde SaladY actualmente su tactica les ha funcionado, yalgs grandes marcas y
firmas del sector les pagan cantidades de dimartrgbajar y salir en sbiog.

Chiara Ferragni y su equipo, pagaron por ellos mssisus primerafashion Weeks
celebradas por diferentes ciudades como Nueva YRakis, Londres..., con la Unica
razén de 8i desedbamos hacer dinero, debiamos primero dastaiKeinan,
Maslauskaite, Crener, & Dessain, 2015). Ya en el 2010, las empresas del sector de
la moda de lujo, comenzaron a estar dentro del somdigital y para ello, contaron

con la ayuda de aquellos prescriptores del mométara Ferragni, por ejemplo.

Esta experiencia, le abrio puertas al disefio dedaede moda en el afio 2012 con la
marca italianaramamayY posteriormente con colaboraciones de disefinsSaperga
y Steve MadderDe ahi en adelante, ha contado con numerosasocataones para el
disefio de productos del sector de la moda, cotasienarcas. Hasta el punto de crear

Su propia coleccion de zapatos.
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En cuanto a las redes sociales, los autores del dafusiness Harvard Schqol
destacan que Instagram revolucioné la estrategiine de la marca ddhe Blonde
Salad ya que se convirtié en una de las herramientas usadas por el sector de la
moda y tenian que adaptarse a ella para continugrimeras filas de la industria

(Keinan, Maslauskaite, Crener, & Dessain, 2015).

Otro dato interesante que aporta el caso de estsmiosus ingresos que recibe Chiara
Ferragni por acudir a eventos de moda, cuyas @feidan entre los 30.000$ y 50.000%.
Y las firmas de moda lo pagan tal y como justifit@miara es la blogger mas popular
mundialmente si nos fijamos en nimero de seguidtiegfs, y ningun otro blogger
tiene esa extension de audiencia de forma geogiaficeinan, Maslauskaite, Crener,
& Dessain, 2015).

Un buen ejemplo de que en ciertos casos, con dgdiica tiempo completo, un buen
esfuerzo personal y econémico, aunque tambiéndEgguerte de estar en el momento y
lugar adecuado, se pueden obtener grandes besefjcitegar a vivir de lo que

realmente apasiona.

5.2. CASO PRACTICO: ENTREVISTAS A BLOGGERS DE MODA

En este caso practico realizado se han efectuattevistas semiestructuradas a
bloggersde menor alcance social y mediatico. Con el firaldanzar y demostrar los
objetivos e hipétesis fijados y planteados a Igdade este trabajo, la posibilidad de
atraer negocio por sus respectivilegs de moda. Ademas de recopilar informacion
referente a cada caso en concreto ddlaggersentrevistadas: Sandra Monge d8in
armario de mi mejor amigaMaria conMaria Liberatto ySandra Vazquez colittle

Black Coconut

Desde un principio se optd por el disefio de ergta\semiestructurada para tener una
planificacién previa de las preguntas. Aunque lagyntas que se han realizado son
abiertas para dotar a las mismas de un valor adi&tidorno a la informacion. El guion

realizado para estas entrevistas esta disponible emexo a este trabajo.

La primera parte de la entrevista consta de pregupéersonales a lddoggerspara
conocer sus inicios e historia conldog: los motivos por los que decidieron crear un

blog de moda, cuanto tiempo llevan con €l y su opip@rsonal acerca del mismo.
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En una segunda parte de la entrevista, se hacepiéna la vision que tiene logger
entrevistada sobre el fendmeno debtgersy los objetivos y rutinas como escritora
de unblog de moda.

Posteriormente, la entrevista termina centrandaspreguntas mas concretas sobre el
blog como herramienta de negocichgbby en esta parte se han aportado gréaficos y
estadisticas que ldsoggershan aportado de forma voluntaria, para dar mayfasé a

los comentarios realizados y relacionarlo con tagyntas establecidas.

Una vez conocida la estructura de las entrevistatizadas, con ayuda del guién
utilizado y disponible en el anexo de este trabap,han recogido las siguientes

respuestas y conclusiones.

Las tresbloggersentrevistadas comenzaron su andadura en el mundastlogs de
moda entorno al afio 2012. Aunque todas ellas negtain que su interés venia de
mucho tiempo antes, ya que eran lectoras habitiddegsta clase de plataformas

digitales.

En el caso de lhlogger Maria con siblog y web propiaVaria Liberattomenciona lo
siguiente, tomenceé hace dos afios con un ego blog, desde siengha gustado la
moda y queria compartirlo y poder dedicarme un fiera lo que verdaderamente me
gusta. Pero queria profesionalizar el blog y duera un reflejo de mi trabajo. Por eso
hace un afio empecé a trabajar en mi propia web, su@resentd en septiembre de

2014, donde doy consejos de estilismo y para dzgaeventos(Liberatto, 2015).

Por otro lado, lablogger Sandra Vazquez cantlle Black Coconutcita, “Desde que
comenzaron a crearse los primeros blogs de modal &atfio 2007 ya me empecé a
interesar por este mundo como lectora y fue enaghemto en el que me hice con mi
primera camara réflex cuando me animé a abrir nogo blog. Esto ocurrié en Abril
del afio 2012 y aunque tenia claro que la teméatieaa ser la moda, aun no sabia muy

bien como orientarlb(Vazquez, 2015).

Ademas, Sandra Mongeélogger de EI armario de mi mejor amigda cual también
posee un canal propio en Youtube, describe su®s$nite la siguiente maneral‘blog
fue comenzd en Enero de 2012, después de conswmitomblog de moda, me di

cuenta que yo también queria darle al mundo miigerde la vida... y asi fue. Youtube
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en Noviembre de 2014, porque necesitaba un nuew ygiel mundo Videoblog me
llamaba mucho la atencién y ahora estoy en ellagagiendo e intentando hacerlo
cada dia mejdr(Monge, 2015).

En cuanto a la descripcion de dulegs de moda, ademas de su opinion y valoracion
personal sobre los mismos, las thkdsggersentrevistadas coinciden en mostrarse tal
como ellas son. Ofreciendo diversidad de contenmira sus lectores, algo que les

gusta y les apasiona.

Como cita por ejemplo laloggerdeLittle Black Coconut “me aporta ilusion, ganas
de superarme y aprender cada dia. Es cierto queaieeg mucho tiempo (mucho mas
del que parece) pero es muy gratificante. Puedgiiasa algunas chicas a la hora de
vestir ya que comparto looks reales con prendagquibkes para todas, o que creo que

es el objetivo inicial de los blogs de mb@dazquez, 2015).

O como exclama Mariarie da la oportunidad de hacer lo que me apasioigajendo

mi propio instinto, dando mi opinidn libre. Hay wedad de contenidos, looks, consejos
para combinar prendas, eventos y dos secciones lpaloituales en los blogs de moda:
estilismo en videoclips y las historias de los nmsbimportantes de la mota
(Liberatto, 2015).

Por otro lado, Sandra Monge manifiesta dtie armario de mi mejor amigae
diferencia de otroblogs por “la naturalidad que creo no he perdido desde el prim
dia, saber que es un hobby y que lo principal espre trasmitir positivismo para que
alegrar a la gente que me'v@Monge, 2015).

Para conocer cuales son los blogs que tienen deengfa o les inspiran a la hora de
llevar a cabo sus propidsogsde moda, hay diversidad de opiniones entrélieggers

entrevistadas.

Sandra Vazquez destaca lolegs: Happily Greyy Mariannan (Vazquez, 2015). La
blogger de Maria Liberatto expresa, e fascina el fenomeno de The Blonde Salad,
admiro la capacidad que esta teniendo de ampliaciemes y dejar de ser un ego blog,
al igual que The Man Repeller. También por su espikrsonal y uUnico, resultan
inspiradores. De los esparfoles, My Peeptoes resulig interesante, me ayuda a

descubrir un montdn de marcas nuevas y siempre axenfips eventos interesantes a
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los que acude(Liberatto, 2015). Y por el lado de Sandra Momnigstaca a lasloggers
espafiolasovely Pepay Dulceida como su inspiracion y referencia (Monge, 2015).

Por lo que respecta al fenbmeno debtms de moda, las tres entrevistadas estan de
acuerdo en que ha sido una revolucién para elrséetla moda. Ademas reconocen que
ciertas bloggers de moda $e han convertido en personas realmente influyentes
convirtiéndose en una pieza clave en la estratelgiacomunicacion de las marc¢as
(Vazquez, 2015).

Ademas labloggerde Maria Liberattoexpresa que actualmente el mercado délgs
de moda se encuentra saturado, ya dquy “dia se apunta al carro todo el mundo
esperando hacerse popular como las bloggers famasg®ngo, pero si no ofreces
algo diferente y de calidad llegara un punto quechus terminen abandonarido
(Liberatto, 2015).

Avanzada la entrevista, las preguntas se centraarea al punto de vista personal de
susblogscomo herramienta de negocio. Ademas del trabagdhgu realizado acerca de
la promocion de suslogs(colaboracion con marcas, publicidad, ingresos...).

Sandra Vazquez ddttle Black Coconutesponde al respectosdando hice el blog y
comencé a tener algunos seguidores enseguida mutdiZss se pusieron en contacto
conmigo para ofrecerme todo tipo de colaboraciongigunas marcas se intentan
aprovechar de que estas empezando y de tu despoeotd de este mundo para
ofrecerte colaboraciones en las que s6lo ganarsekscribir articulos para su web,
colocar banners en el blog a cambio de muy poco.n €agpaso del tiempo te vas
dando cuenta de la importancia de saber decir qua muchas de estas propuestas, de
darle el valor que tiene a tu tiempo y a tu trabafdortunadamente la mayoria de
marcas que se ponen en contacto conmigo valoratrabajo y es un placer poder
colaborar con ellas. Los ingresos que recibo sornyanariamente procedente de
programas de afiliacién con marcas

Por el lado de Idloggerde Maria Liberattoreconoce no recibir ingresos en efectivo
por sublog, aunque le gustaria en un futurbasta ahora la recompensa ha sido algun
regalo. Estoy totalmente de acuerdo en pedir re@reg econdmica o algun regalo

por estas colaboraciones. Al fin y al cabo se tr@d¢goublicidad (Liberatto, 2015).
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En cuanto a como ha promocionadcblog menciona queén Leon fue una gran ide
realizar un aperitivo para presentar la weke forma oficial en el &mbito de la moda
la ciudad. En cuanto a la promocién a través daeesociales cada dia le dedico r
tiempo, intento comentar en otros perfiles y cdatelds comentarios, el feedback
muy importante, si no creas conteni redes sociales los seguidores pierden in”
(Liberatto, 2015).

Sandra Monge, al respecto El armario de mi mejor amigafirma que le ha dac
importancia a las redes sociacomo método de promocion delslog y para estar en
contacto con las personassi como, también mencionandartas marcas con las g
ha colaborado, |6 que mas abajo esel trueque producto por promoci, aunque sé
gue podria sacarle mucha mas rentabilidad. DaniellWgton, Astor, Panama Ja...
entre otras muchas son las marcas con las que lba@dc. La relacién es direct

para promocionar sus productos desde un punto pal” (Monge, 201E.

Finalmente, lasentrevistas proporcionaron la posibilidad de okmepor medio de

gréaficos losblogsMaria Liberattc y Little Black Coconut

En cuanto a la evolucion de visitas Little Black Coconyt SandraVazquez
proporciond el siguiente gréafico. En él se puedseolar la evolucion de blog desde
qgue lo cred en el 2012 hasta la fecha de Mayo slepte afio. Sefialé un periodc
estancamiento de visitas y actividad erblog (reflejado por los puntososas), ya que
Vivio esa temporada en el extranjero. A su vuelEspafia, volvid a retomar blog de
moda y con éxito ya que percibe en el grafico ehento de visitas iLittle Black

Coconutdesde entonces.

Grafico 51: Evolucion de visitas deittle Black Cocont

Visién general de audiencia 1 oct. 2012-31 may. 2015

Correo ef lectrénico  Exportar »  Afiadir al panel  Acceso directo -«
O ‘Todgaa las sesiones + Agregar segmento
00.00 % e

Vision general
Sesiones - frentea Ssleccions una métrica Cadahora | Dia Semana Mes

® Sesiones

enero de 2013 julio de 2013 enero de 2014 juiio de 2014 =nero de 2015

Fuente: Vazquez (2015)
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Por lo que respecta al numero de lecturas y visisapor dia iMaria Liberattc en el
mes de Mayalel presente ai, se puede observar con el gréffgroporcionado por ¢
blogger, que el @mero de lecturas por ose sitian entre los 25 y 125 durante ese
Mientras que el nimero de visitantes alrondan desde los 15 a 65 visitantes dic

enblog, segun fecha.

Grafico 5.2:Evolucion de lecturas y visntes diarios daria Liberattc en Mayo 201!

k> Count per Day - Estadisticas

< |25/04/2015 v| [ Lecturas por dia [+ [ visitantes por dia 23/06/2015 -

150

Fuente: Liberatto (2015)

A modo de resumen, en el siguiente grafico se ea@lgalcance social de las t

bloggersentrevistadas, en sus diferentes redes sot

Gréfico 5.3: N° deseguidores eredes sociales de latoggersentrevistade

14000 A
12000 -
10000 -
8000 -
M Instagram
6000 - H Facebook
M Twitter

4000 -

2000 -

T 1

0 4
Little Black Coconu El armario de mi mejor Maria Liberatto
amiga

Fuente: Elaboracién propia en base a perfiles diesrsociale
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La red social Instagram se alza como la mas usadalgs bloggers de moda
entrevistadas. El perfil con mas seguidores enadieldl es, el de lhlogger Sandra
Monge conEl armario de mi mejor amigaseguido dd.ittle Black Coconuty Maria

Liberatto respectivamente.

Twitter se proclama la red social menos seguida losrlectores de dos de lasggers
entrevistadas. So6lo Sandra Vazquez tdtie Black Coconutcuenta con un ndamero

representativo en dicha red social.

Por dltimo, y posiblemente por sertdbg y web mas recientdaria Liberattocuenta
con el menor numero de seguidores en las tres sedédes en las que estan presentes

lasbloggersentrevistadas.

Todo lo mencionado y descrito en este apartadce denmanifiesto que aunque no se
posea urblog de moda con gran alcance social o0 mediatico (cesnel caso estudiado
deThe Blonde Saladgl sector de la moda y las marcas optan pdsltaggersde moda
para promocionarse, tal y como han comentado enptapias bloggers en las
entrevistas. Verificando asi, las hipétesis y logtivos fijados en este trabajo.
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CONCLUSIONES

Como consecuencia de la elaboracion del presetiajtr, se han obtenido conclusiones
referentes a diversos aspectos del sector de laa.médmas en concreto, en la
comunicacién y promocién de las marcas y firmasmbela que tienen relacién con

bloggersde moda.

En este trabajo se ha podido analizar y comprobienodas marcas de moda, adaptan
sus técnicas de comunicacion en torno a una reciertamienta digital en el mercado,

los blogsde moda. Acogiendo diversas estrategias para banaficio de ello.

La figura delblogger que escribe y opina sobre la moda, ha modificadfmima de
percibir este sector en su conjunto. Asi comomnlagen de los productos y servicios en
la sociedad. Estokloggersse han convertido en prescriptores aceptadosoragas
por la sociedad en su conjunto. Y por ello, tamiién captado la atencion del propio
sector de la moda. Los comentarios y opiniones matizan en diferentes redes
sociales, las publicaciones en $lisgs mencionando productos, servicios de marcas y
empresas..., son leidos por multitud de personadinSegien sea dblogger, puede
influir de forma positiva o negativa a la imagenlaenarca de moda, o incluso la venta

de los productos puede verse afectada.

Las empresas del sector y las agencias expertameketing digital han percibido que
en este contexto de mercado, se puede sacar ugimegatable para las partes que
participen. Tal y como se ha demostrado con logscprsacticos expuestos.

Relacionado con esto, se ha podido concluir ademésndependientemente de ser un
bloggerreconocido mundialmente (caso practico de Chiaraagni) o ser uiblogger

con menor alcance social (caso practico con lagéstas realizadas), no es extrafio
que las marcas de moda o empresas del sector g@arp@m contacto con dichos

bloggerspara promocionar su producto.

La modalidad del negocio que hay en estas colalooies; depende del interés de la
marca de la moda y de la ingenuidad blelgger Ya que como se demostro con el
estudio realizado por lAsociacion Espafiola de Blogs de Moda (AEBDMlchas

marcas pueden llegar a abusar débloggersde moda menos reconocidos, a cambio de
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nada o muy poco, y asi muestren los productos £blegso redes sociales, lo cual les

sale mas rentable a las marcas por el mero hetladcdace gratuito que obtienen.

Por ultimo, se pretende mencionar la principal theion encontrada a lo largo de la
realizacion del presente trabajo. Siendo estadoidh la falta de informacion referida a
los blogsde moda, asi como, a recoger fuentes de informapié sean fiables y estén
actualizadas. Esta limitacion se considera quegeasthr correspondida por la juventud
que posee la comunicacion mediahtegs en el sector de la moda, la cual de forma

efectiva y en crecimiento no llega a la décadantigizedad.
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ANEXO

GUIA DE LA ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA REALIZADA
. ¢ Desde cuando erdslogger de moda y por qué creaste tblog?
(Fecha en que decidiste entrar y creabltg personal, que tematicas tratas en él y

motivos que te llevaron a ello)

. Hablando de tu blog,

¢, Qué te aporta escribir en él?

¢ Por qué motivos dirias que hay que ledlag?

¢ Que le diferencia de otrbkgs?

¢, Cudles son tusdogsde moda de referencia?

. ¢, Qué opinas del fenomenblogger?

. ¢ Cual es tu rutina comoblogger desde que comenzaste hasta dia de hoy? y ¢ Cémo
ha evolucionado? (Frecuencia de posts, relaciones con otbdsggers o con

lectores...)

. ¢ Qué objetivos te marcaste al inicio de tblog? ¢ Cuales te marcas para el futuro

en relacion con tublog y su promocién y crecimiento?

. ¢, Coémo trabajaste la promocion de tublog desde sus inicios hasta ahora? y ¢Qué
has variado, modificado o aprendido? (Colaboraciones con marcabanners

publicidad, venta de articulos, redes sociales...)

. Hablame de tublog desde dentro como herramienta de negocio y hobby.

* Evolucion de visitas al mes, al afo...

» Evolucién de suscripciones desde el inicio hastaiaah

* ¢Realizas estadisticas para saber qué contenithh mas o menos a tus lectores?
¢,Cuales son esos contenidos?

* Tu presencia en redes sociales ¢ funciona para céeres reales #log? ¢ Cémo

lo sabes?
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8. ¢De qué forma monetizas la plataforma de tblog? (Dominio, plantilla utilizada en

web, gestion personal, colaboraciones con marca,easres...)Ponme ejemplos y

como ha repercutido en tu vida y erbtag.

« ¢ Te reporta algun ingreso l@bg? ¢Cémo lo hace? (Si es no, ¢Te lo planteas de
alguna manera?)

» ¢lLas empresas o marcas han mostrado interéstdagto tu has contactado con
ciertas marcas? ¢ COmo ha sido esa relacion o tontac

» ¢ Has recibido alguna vez regalos o colaboraciorsgsitares por opinar en talog

sobre productos o servicios? ¢ Qué opinas deldggersque lo hacen?

9. Sivolvieras a empezar creando ublog, ¢qué cambiarias 0 mantendrias?
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