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Resumen

La revolucién digital trae consigo nuevas herramientas y plataformas que dan lugar a
interacciones Online, como Redes sociales y Blogs, éstas han cambiado la forma de
comunicacién entre las marcas y sus publicos. La industria de la moda no ha sido inmune a
estas transformaciones y ha venido adaptandose a los nuevos formatos. Algunas de las
acciones que han implementado las marcas de moda en sus estrategias de comunicaciéon han
sido abrir sus tiendas Online, retransmitir en directo por internet sus desfiles y trabajar mano
a mano con blogueros e influyentes. La investigaciéon presenta una estructura deductiva:
moda - marca de moda - marcas de moda esparfiolas y otros ejemplos - comunicacion offline y
online de la moda- estudio de caso Mango. En este tltimo apartado se muestran los resultados
del andlisis de las acciones comunicativas diarias de la marca de moda MANGO, en un periodo
de tiempo determinado. El estudio concluye que las acciones Online y Offline se
complementan, se relacionan entre si, evolucionan y dan lugar a una nueva forma de
comunicacion.

Amb la revoluci6 digital van apareixe noves eines informatiques i plataformes q donen lloc a
les jnteraccions en linea, com les xarxes socials i Blogs, aquestes han canviat la manera de
comunicacié entre les marques i les seves audiéncies. L' industria de la moda no ha estat
inmune a aquestes transformacions i ha estat adaptar-se al nou format. Algunes de les accions
q han implementat d'estratégies de comunicacié en moda marques han anat obrint les seves
botigues en linea, retransmissions en directe, via internet, desfilades i una nova forma de
treballar amb el Bloquers mes influients del moment. La recerca presenta una estructura
deductiva: Moda Marca Moda- Marques de Moda Espanyola i altres exemples-cas moda-
estudio maneta de comunicaci6 online i offline. En aquest tltim apartat mostra els resultats
de I'analisi de les accions comunicatives quotidianes de Marca de Moda Mango, en un periode
determinat de temps. L'estudi conclou q les accions online i offline és completamenten, es
relacionen entre si, evolucionen i donen lloc a una nova forma de comunicacio.

The digital revolution brings new tools and ways of online interaction, such as social
networks and blogs that have changed the interactions between brands and their audiences.
The fashion industry has not been immune and it has been adapting to the new formats. Some
actions that fashion brands have implemented in their communication strategies are opening
their online shops, live streaming fashion shows and working closely with influencers and
bloggers. This research presents a deductive structure: fashion - fashion brand - Spanish
fashion brands and other examples - offline and online fashion communication - Mango study
case. This final section presents the results of the analysis of daily communicative actions of
MANGO fashion brand, over a determined period of time. The study concludes that online and
offline actions complement, relate to each other, evolve and result a new communication
ways.
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1. Introduccion

Desde un punto de vista histérico la moda es tan antigua como la humanidad misma, esa necesidad de
vestir que luego se convierte en deseo, nos ha venido acompafiando a través del tiempo. Grandes
personajes, disefiadores, modelos y vestidos han sido iconos que han marcado fuertemente una épocay
generado una tendencia. “La moda se fundamenta en conceptos de atraccion y aspiracion, en la
creacion de objetos estéticos que la gente procura obtener para mejorar su apariencia, su forma de
sentir y su proyeccion de si mismos ante otros” (William, Oliver, 2012:14) y aunque el fondo no ha
cambiado la forma si: son las nuevas herramientas y los publicos quienes determinan la manera de
comunicarse y relacionarse. Ese es uno de los aspectos mas relevantes dentro del mundo de la moda «la
forma como las marcas comunican» y es precisamente lo que se pretende investigar en este trabajo.

Con el auge de los medios online, internet, redes sociales, blogs y demas herramientas digitales, el
sector de la moda, asi como los demas sectores de la industria, han tenido que adaptarse a estos nuevos
formatos de comunicacién para complementar el uso de las formas tradicionales conocidas (prensa,
television, revistas femeninas, publicidad exterior, etc.). Esa es justamente la cuestién que ha inspirado
esta investigacion: icudl de los dos caminos asegura el éxito en la Comunicacién? O mejor aun, se
complementan estos dos caminos entre si ?. El estudio de este tema no ha sido ampliamente abordado,
«pero si presenta una evolucidén que exige especial atencion desde el ambito académico» (Quintas,
2010:199).

Para esta investigacion se ha desarrollado un esquema general (pdg. 6) que servird como guia a través
de la misma, e igualmente las partes del esquema corresponden a los diferentes capitulos, en los que
también se encontrard su correspondiente grafico con mayor detalle. En la primera fase de este estudio
se presentan los conceptos necesarios para entender el tema a abordar, éstos son: moda, marca, marca
de moda, comunicacion de las marcas de moda y comunicacidn online y offline de las marcas de moda.
Cabe anotar que en el desarrollo del contenido se van nombrando ejemplos de marcas de moda
nacionales e internacionales que mejor ilustran el tema correspondiente.

Para el estudio de caso escogi la marca Mango, porque se ha destacado en muchos dmbitos de la
comunicacion online, por ejemplo fue pionera en Espafia en adaptar la tienda online como canal de
venta. Ademas sus actuales acciones en colaboracién con personajes influyentes como bloggers,
modelos, fotdgrafos, disefiadores, etc., estan dirigidas y pensadas para que sus publicos interactten,
utilizando las herramientas de mayor auge en la actualidad: los Social Media.



2. Pregunta de investigacion

Con la evolucion de las sociedades, las acciones llevadas a cabo para comunicar en el dmbito de las
marcas de moda han venido mutando; factores culturales, econdmicos y tecnoldgicos han intervenido
en este performance, donde aparecen nuevos escenarios, protagonistas y herramientas. Es por esto que
se hace necesario observar y analizar este fendémeno, el cual es tratado en esta investigacidn. Para ser
mas concreta, a continuacion formulo la pregunta que ha inspirado y que ha sido el punto de partida:
éSon las estrategias de Comunicacion Online un complemento de las estrategias de Comunicacion
Offline?

Para poder encontrar respuestas, lo primero es plantear unos objetivos que seran los lineamientos y
marcardn el rumbo a seguir. Los presento a continuacion, teniendo en cuenta que los he dividido en
Objetivos Generales en cuanto a marcas de moda y comunicacién se refiere, luego objetivos especificos
referidos a estrategias y casos particulares y finalmente las acciones a realizar para poder alcanzar
dichos objetivos (las encontraremos mas adelante antes del apartado numero “Metodologia”).

3. Objetivos
3.1 Objetivos Generales

- Identificar y analizar los elementos de comunicacidn offline de las marcas de moda y su alcance
en el mercado.

- Identificar y analizar los nuevos métodos, personajes y escenarios que utilizan las marcas de
moda para comunicar.

- Analizar y comparar comunicacién Online y Offline de las marcas de moda.

3.2 Objetivos especificos

- Identificar y nombrar casos de éxito y sus estrategias para llegar alli.

- Analizar el historial de comunicacidn de la marca Mango y las estrategias utilizadas.

- Identificar y analizar los elementos y estrategias de la marca Mango en su actual comunicacién
online.
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4.1 Moda

«La elegancia no consiste en ponerse un vestido nuevo» Coco Chanel

Era el comienzo de los afios 20 cuando Coco Chanel desafié al mundo entero con sus ideas atrevidas,
feministas y poco convencionales. El Corsé murid con sus propuestas de un nuevo look “masculino” y
comodo para vestir a las mujeres. A través de la moda, Coco Chanel contribuyo a liberar a las mujeres de
la opresion que significaba el uso del corsé en esa época, y no solamente como el hecho cotidiano de
vestir, sino que representd toda una revolucion social y cultural.

La moda en si es eso, es una revolucion, un desafio que refleja los hechos actuales de una sociedad y los
plasma en un “lienzo” que en este caso podriamos llamarlo el vestido. Blumer (1969) describe la
influencia de la moda como un proceso de "seleccion colectiva" por lo que la naturaleza del estilo deriva
de un grupo de personas que responden colectivamente al Zeitgeist o "espiritu de los tiempos". Por otro
lado y no menos importante, esta el caracter industrial de la moda, que mueve grandes cifras en la
economia mundial. Asi como lo manifiesta Christopher R. Smith (Interbrand, 2008: 39), a la moda
“siempre se le ha tratado como un sector trivial pero si consideramos, por ejemplo, que da trabajo
directo a mdas de 200.000 personas, lo que representa el 7 % del empleo industrial, nos tenemos que
rendir ante la evidencia de que el negocio de la moda viene respaldado por una sdlida base
empresarial”.

Son muchos los puntos de vista o definiciones que se tienen sobre moda, personalmente coincido con
Fine y Leopold en que la moda es un “sujeto hibrido”, y para estudiarla se necesita comprender la
“interrelacion entre formas de produccidn altamente fraccionadas y los igualmente diversos y, a veces
volatiles, patrones de demanda” (citados por Entwistle, 2002: 6). En general existen dos tendencias
para su conceptualizacidn, éstas son: La moda como fendmeno cultural y por otra parte La moda como
sector industrial, son dos conceptos que se complementan y no pueden existir el uno sin el otro, pues la
moda responde a la necesidad de vestir y comunicar de un individuo, y asi mismo es un “producto” que
se fabrica masivamente y se consume, por lo tanto son dos caras que componen la misma moneda.



4.1.1 La moda como fenémeno cultural

Dior haute-couture : 2010

El cuerpo humano es un cuerpo vestido, es la primera reflexion que hace Joanne Entwistle en su libro:
The Fashioned Body (2002: 10). A partir de esta frase podemos inferir que el hecho de vestir es una
necesidad del ser humano y es precisamente la moda quien ofrece esa “materia prima” para satisfacer
dicho requerimiento. Se entiende que se podria prescindir de la moda, pero si ubicamos al ser humano
como un ser social cuyas interrelaciones son encuentros sociales, proyectar una imagen y tener un
estilo, sea cual fuere, significa exteriorizar su individualidad ante sus congéneres.

Diaz Soloaga y Mufiiz Muriel (2007a: 78) tomando como referencia a Bordieu aseguran que: “Ningun
consumidor se identifica tanto con su producto como lo hace el comprador de moda: en nuestra
sociedad el vestido y el complemento forman parte, sin lugar a dudas, de la propia identidad de las
personas”. Dicho de otra manera y tal como lo expresa Ana Martinez B. (2006: 201) “el yo moderno
cada vez es mas consciente de si mismo, lo que incluye la propia imagen y poder actuar sobre ella, y
donde la vestimenta nos abre nuevas posibilidades para enmarcar el yo, aunque sean temporales”.

Asi como todas las esferas socio-culturales, la moda también ha venido sufriendo transformaciones a
través del tiempo. En épocas anteriores la “Haute Couture” o Alta Costura definia las estéticas de la
vestimenta, en donde las clases bajas tomaban como referencia el estilo de las clases altas, y era en ese
momento cuando dejaba de ser moda; entonces las clases altas abandonaban ese estilo y adoptaban
uno nuevo. Este fendmeno es conocido como trickle — down; siendo inicialmente una teoria de
distribucion y empleado después en teorias de moda.

Cuando aparece el “Prét-a-porter”o listo para llevar, se asoma el final del lineamiento de una estética
Unica y aparece la multiplicidad estética. Ana Martinez B. (2006: 189) recoge la teoria de Lipovetsky y
expresa que “ya no hay una sola moda, sino una multiplicidad de modas igualmente legitimas”. La moda
ha dejado de ser tema exclusivo de las mujeres y tal como lo expone Diaz Soloaga (2007b: 37) es un
fendmeno que ha entrado a hacer parte de «la cultura del consumo de masas» y cada vez es mds
asequible gracias “al aumento del poder adquisitivo de las clases medias durante las ultimas décadas del
siglo pasado”, sumando estos factores es cuando podemos entender el concepto actual de «
democratizacion de la modan».

1. The Trickle-Down Theory (Veblen, 1899 y Simmel, 1904)



4.1.2 La moda como sector industrial

La moda como sector industrial

“Estudiar lo moda implica ir desde la produccion hasta la distribucion y el consumo” (Entwsitle, 2002)
Para poder entender el fenédmeno de la moda como sistema productivo, debemos pensar en todos y
cada uno de los engranajes que lo componen: Desde el taller de disefio, disefiadores y firmas donde
nacen las ideas, las costureras y sastres que cosen los primeros modelos, las grandes fabricas donde se
producen las piezas en serie, las modelos y fotégrafos que los registran, los eventos y pasarelas donde
los periodistas y revistas captan sus objetivos de interés, la llegada del producto a las tiendas, hasta el
momento de compra de los consumidores, son actores que hacen posible este gran performance
llamado «moda». Es la ampliamente conocida «teoria de sistemas» aplicada en este caso al sistema de
la moda, “Un sistema es una unién de partes que funcionan de manera conjunta o independiente para
lograr ciertos resultados o productos, basados en necesidades” (Johansen, 1982).

Segulin como lo expone Paloma Diaz (2007b: 16) en su libro Cémo gestionar Marcas de Moda, “el sector
de la moda debe ser considerado como una industria y tratado como tal”. Asi mismo representa un
negocio y éste estd divido en 3 niveles productivos:

Nivel Primario: incluye las «plantaciones y granjas para la produccidon de materiales naturales», los
laboratorios «donde se experimenta con materiales artificiales», ademds estan las fabricas que
producen textiles y las empresas tejedoras. La mayoria de las empresas en este nivel estan ubicadas en
paises del tercer mundo o en via de desarrollo.

Nivel Secundario: constituido por disefiadores o creadores de los estilos y «las fabricas que realizan
acabados o semiacabados con los materiales que les proveen las empresas del primer nivel». “Las
empresas de este sector trabajan entre 6 meses y un afio y medio antes de que el producto llegue al
consumidor final”. Aqui entran también «las ferias sectoriales como Premiere Vision Pluriel que tanto en
julio como en septiembre en New York y Paris, adelanta las tendencias en textiles, colores, formas y
calidades para dentro de dos temporadas». Ademas en este nivel se ubican también «las empresas de
busqueda y creacidn de tendencias», quienes ofrecen a las grandes compaiiias de moda (Louis Vuitton,
Prada, H&M, Nike, Zara) una herramienta informativa de medio y largo alcance para acertar en sus
futuras colecciones.

Nivel Terciario: Todas las empresas que compran bienes a las empresas del segundo nivel para
comercializarlos en el mercado, entre éstas estan: «las boutiques multimarca, los departamentos de
ropa de grandes almacenes, las cadenas de ropa, las tiendas de descuento, los outlets, las tiendas de
marca Unica, las marcas de venta personal y las empresas de venta por catalogo e Internet» (Diaz,
2007b: 18 -22).



4.2 Marca

La marca deja huella

“Si esta empresa tuviera que dividirse, yo me quedaria encantado con las marcas, los nombres
registrados, y los demds podrian Illevarse los ladrillos y el cemento. Les aseguro que las cosas me irian
mejor a mi.” - John Stuart Ex-presidente de Quakers Oats (Pérez, 2008). Teniendo en cuenta la anterior
reflexién, podemos decir que una marca es la idea, la esencia, el ADN de una empresa y ésta influye en
todos los aspectos de la organizacidn. Los mercados fluctian y las empresas deben adaptarse y ofrecer
productos que satisfagan la demanda. Sin embargo hay miles de productos y/o servicios que responden
a las mismas necesidades, pues ofrecen calidad, servicio, tecnologia, precio, etc. Entonces, qué es lo que
hace a un producto y/o servicio mejor que otro? Qué hace que el cliente compre Mercedez Benz y no
Citroén?. Una marca ideal tiene un cardcter, crea experiencias, genera sensaciones y emociones, esto
la hace Unica; el poder transmitir todo esto a sus compradores, que se sientan identificados y que sean
fieles a ella, es el objetivo de las empresas. "El gran reto: convertir a los consumidores en fans mas que

en simples clientes" (Smith, 2011: 32).

“Una marca es un intangible que sélo cobra sentido en la cabeza del consumidor: por mucho que
hagamos para definir nuestra marca y para hacer las cosas de determinada manera, es el consumidor el
que tiene la ultima palabra” (Smith, 2008: 39). Dicho esto debo resaltar que hasta hace un tiempo el
consumidor era considerado como “inactivo” en la relacion marca — consumidor, pero en los ultimos
afos ha tomado tanta fuerza, hasta el punto que es alguien que exige dentro de esta “relacion” y es
gracias a que hoy en dia existen muchas herramientas para hacerse oir: blogs, foros, redes sociales,
nuevas tecnologias, etc. La marca seduce, el consumidor se deja seducir “por ello las marcas nunca
deben perderlo de vista ni dejar de seducirle, solo asi evitaremos futuras infidelidades” (Interbrand:
2011:32).
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4.2.1 Marcas de moda

Agatha Ruiz de la Prada

En la moda sdlo hay dos gigantes que generaron un cambio social en el mundo y lo hicieron de manera
diferente: Chanel y Saint Laurent. Como reconoce el propio Armani, “modernizaron la moda
adecudndola al modo de vida. Han permitido vivir a las personas de manera diferente gracias a sus
vestidos. No han creado vestidos, han creado sociedad.” (Citado por Urrea, 2011).

Segun dice Carlos Sagalés, director de Custé Barcelona: “el producto es lo primero que se hace, se
construye todo a partir de él, es lo que da fuerza a todo lo que hay alrededor, a los puntos de venta, a los
clientes que se identifican con él, pero si no se construye una marca que lo refuerce, dificilmente podria
sobrevivir” (Citado por Smith, 2008: 39). En las marcas de moda, el concepto «marca» funciona igual,
pero es en este sector donde la «fidelidad» es palpable, a diferencia de otros productos que cubren
requerimientos bdsicos o intermedios, la moda es aspiracional y se ubica en la cima de la piramide de
necesidades de Maslow,. Estas necesidades o en este caso, mejor llamados deseos, pueden ser de
«Autorrealizacion, autoexpresidn y busqueda de aceptacion», en palabras de Christopher Smith (2008:
40) “La mayor parte de las veces no compramos ropa, compramos una identidad”.

Cada marca tiene un significado, un origen y cuenta una historia diferente «storytelling», desde el
primer contacto, cuando el consumidor entra en una tienda se ve inmerso en un mundo que le trae
recuerdos, le genera emociones y deseos. “Pagamos por emocionarnos, no porque nos vendan una
chaqueta, un bolso o unos zapatos. Consumimos marcas no por sus productos (siempre justificados de
forma racional), sino por sus simbolos, y por eso las marcas se han convertido en un lenguaje casi
universal. Llevar un Rolex, lucir un Monogram o calzar unas Nike transmiten el mismo mensaje aqui, en
Nueva York o en Estocolmo” (Urrea, 2012). Y es que tal como se dijo en el Ultimo congreso de la
Asociacion de Fabricantes y Distribuidores AECOC: “El storytelling, o explicar historias, multiplica el valor
de los productos, pues el consumidor necesita divertirse, emocionarse o asombrarse” (Citado por Urrea,
2012).

Coincido con Urrea en que el mejor ejemplo de «storytelling» lo encontramos en la marca
estadounidense Ralph Lauren. A pesar de ser una historia inventada, su concepto de «club de caza
inglés», se ve reflejado en todos sus elementos, desde bolsas, tiendas, mobiliario, hasta en el
restaurante llamado Ralph’s que esta ubicado en su concept store en Paris. Para hablar de casos locales,
me permito nombrar la marca Desigual como una de las que mejor transmite su concepto: “Desigual no
es lo mismo” y esto se respira en todos sus componentes, ademds cabe resaltar que es un buen
ejemplo de «marca-pais», asi como lo es Agatha Ruiz de la Prada, que nos hace sofar con su imaginario
de formas y colores, teniendo muy presente siempre su identidad espafiola.

2. A Theory of Human Motivation (Maslow, 1943 )
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4.2.2 Marcas de moda espafiolas mas importantes

Segun el CITYC «Centro de Informacion Textil y de la Confeccién» la industria de la moda en Espaia
cuenta con 9.389 empresas y genera 146.100 empleos, esto representa el 6 % del empleo industrial, el 3
% del producto industrial y el 5,9 % de las exportaciones industriales en 2011. “La actividad textil de
cabecera (hilados y tejidos), esta fuertemente concentrada en Cataluiia y la Comunidad Valenciana,
mientras que la confeccion y el género de punto estan distribuidos por todo el territorio espafol”. Es un
sector que a pesar de ser considerado como «trivial» debemos darle la importancia que merece dentro
de la economia nacional. Sin embargo, Espafia no ha podido establecerse como punto importante de
referencia, a pesar de que han sido muchas las iniciativas para reforzar la «marca-pais». En palabras de
Paloma Diaz (2007b: 25), “resulta dificil comparar la industria espafiola a la de Francia, Italia, Inglaterra
donde existe una tradicion secular en el sector de la moda. La creatividad espafiola no termina de dar el
salto y consolidarse en marcas fuertes y competitivas en el extranjero”.

El informe de Interbrand de las Mejores marcas Espaiiolas 2011 -lanzado cada dos afios- presenta el
ranking de las 30 mejores marcas espafolas que segun Jez Frampton, Director ejecutivo, son «marcas
fuertes y altamente innovadoras» y “han respondido a las necesidades de sus propios empleados, sus
consumidores y el mundo que trasciende las puertas de sus sedes corporativas”. El objetivo de este
informe es presentar la evolucidn, crecimiento y proyeccion a futuro de las mejores marcas espafiolas y
las que posiblemente podran llegar a incluirse en el ranking.

En este mismo trabajo, Gonzalo Brujé (Interbrand, 2011:5) destaca “la fuerte entrada de Bershka, que
se ha posicionado por encima de numerosas marcas veteranas en el sector y ha escalado directamente
al top ten de las insignias espafiolas” ubicandose en el puesto 10. Del mismo grupo comercial Inditex,
entra como nueva marca Massimo Dutti en el puesto 12. Mango, sin ser una nueva entrada, se ubica
en el puesto nimero 6 y presenta una variaciéon del 9,44 %, al 2011 el valor de su marca era de 897
Millones de euros. Tous la reconocida marca de joyeria se mantiene dentro del grupo de las 30
ubicandose en el puesto 28, pero con una variacion del -6,91%.



RANKING 2011

VALOR DE MARCA 2011 (M€)

VARIACION

01 MOVISTAR 16.687 28,01%

02 BBVA 5.568 -27,10%

03 EL CORTE INGLES 1.366 -16,00%

04 LA CAIXA 1.280 -14,98%

05 TELEFONICA 1.250 -80,19%

06 MANGO 897 9,44%

07 IBERDROLA 872 9,78%

08 REPSOL 854 11,79%

09 MAHOU 777 9,22%

10 BERSHKA 653 NUEVA ENTRADA
11 MERCADONA 631 16,06%

12 MASSIMO DUTTI 572 NUEVA ENTRADA
13 BANCO POPULAR 536 -37,75%

14 MAPFRE 448 18,33%

15 PROSEGUR 434 10,94%

16 DIA 374 NUEVA ENTRADA
17 REAL MADRID 331 7,80%

18 GAS NATURAL FENOSA 321 26,44%

19 FC BARCELONA 319 13,44%

20 ENDESA 318 -0,65%

21 BANCO SABADELL 313 -20,21%

22 DAMM 274 -8,89%

23 BANESTO 242 -21,74%

24 CRUZCAMPO 224 NUEVA ENTRADA
25 COLA CAO 217 4,54%

26 CEPSA 213 NUEVA ENTRADA
27 BANKINTER 208 -14,04%

28 TOUS 205 -6,92%

29 CAMPOFRIO 201 9,29%

30 EL PAlS 200 -33%

Informe Mejores Marcas espafiolas 2011, Interbrand
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Massimo Dutti, Flagship portal del Angel - Barcelona

Pero, qué ha llevado a estas marcas a estar alli? Segun este informe, en los ultimos afios Mango se ha
lanzado a una mayor internacionalizacidn, enfocandose en paises con potencial crecimiento como Rusia
y China, ademas “se ha distinguido por ser una marca pionera en la exploracion de canales de venta
online y en la utilizacién de la web 2.0 como forma de comunicarse con su publico (no sélo clientes de la
marca) y recoger tendencias”. Esto se ve reflejado en el éxito de su blog de moda: "qué me pongo by
mango" y en su perfil de Facebook con casi seis millones de seguidores. Por otra parte Bershka ha
presentado un enorme crecimiento en los ultimos afios y entra por primera vez al ranking, ésta tiene un
publico objetivo muy claro: chicas de 14 a 20 afios, “entrar en sus tiendas es sindnimo de entrar en el
mudo Bershka, caracterizado por su musica, el disefio de sus tiendas, sus colores y sus estilismos”.
Massimo Dutti a pesar de ser la segunda mas antigua del grupo Inditex logra entrar por primera vez al
ranking. Sus tiendas son su mejor via de comunicacién y sus nuevas Flagship, -tienda insignia de una
marca- “reflejan la esencia de la marca, conjugando ese aire retro, clasico y aspiracional que figuras
como Steve Mc Queen, presente en algunas de sus tiendas tan bien supieron encarnar”.

Por otra parte, el Catidlogo Grandes Marcas de Espaia, elaborado por el Foro de Marcas Renombradas
Espafiolas en 2008 y patrocinado por el Instituto Espafiol de Comercio Exterior (ICEX), es un compilado
que relne las marcas espafiolas con mayor historia y presencia internacional. Ademas, contribuye a que
se produzca “la sintonia necesaria entre la imagen del pais y la imagen de empresas espafiolas a nivel
internacional”, como lo manifiesta en el prélogo el entonces Ministro de Industria, Turismo y Comercio
de Espaia, Joan Clos i Matheu. Dentro el sector de «moda y habitat», el libro destaca marcas
pertenecientes a grandes grupos comerciales como Cortefiel (Cortefiel, Pedro del Hierro, Springfield y
Women’s Secret) e Inditex (Bershka, Massimo Dutti, Oysho, Pull and Bear, Skhuaban, Stradivarius, Zara
y Zara Home), otros -presentes con dos marcas cada uno- como Saez Merino (Lois, Cimarrén) y Adolfo
Dominguez (Adolfo Dominguez, U de Adolfo Dominguez). Las marcas restantes son: Armand Basi,
Carrera y Carrera, Coronel Tapiocca, Mango, Mirto, Olimpo, Panama Jack, Pulligan y Sfera.
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RH

Pedro del Hierro

Grupo Inditex: Bershka, Massimo Dutti Grupo Cortefiel: Cortefiel, Pedro del Hierro,

Oysho, Pull and Bear, Skhuaban, Springfield y Women'’s Secret
Stradivarius Zara y Zara Home

ADOLFO DOMINGUEZ

Grupo Adolfo Dominguez: Adolfo Grupo Saez Merino: Lois y Cimarrén
Dominguez y U de Adolfo Dominguez

Grandes marcas Espafiolas de moda, fig. 1
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ARMAND BASI

Armand Basi, Carrera 'y Carrera, Coronel

Tapiocca, Mango, Mirto, Olimpo, Panama
Jack, Pulligan y Sfera.

Grandes marcas Espafiolas de moda, fig. 2

4.3 Comunicacion de la moda

La moda comunica, la moda se comunica y acerca de la moda se comunica, son las dimensiones
comunicativas de la moda que distingue Pilar Paricio (citada por Quintas 2010: 199) «comunicacién con
la moda» «comunicacién de la moda» y «comunicacién en la moda». El aspecto que concierne a este
trabajo es sin duda la Comunicacién de la moda o las diferentes maneras que utilizan las marcas para
transmitir los mensajes a sus publicos. Como afirma Pilar Paricio «no hay moda sin comunicaciény, la
moda representa un ente de caracter social pues se refiere al individuo como tal, pero también a la
realidad histérica que se esté viviendo. “Nos encontramos ante un caso concreto de vida econémica y
cultural que no sdlo requiere comunicacidn sino que, a su vez es comunicacion social” (Paricio, 2000).
Sin embargo como Disefiadora Industrial, coincido con Paloma Diaz (2007b: 64) cuando afirma que “La
mejor comunicacién desarrollada por la marca es sin duda la que realiza la experiencia de un producto
de calidad”. Un producto disefiado impecablemente, cuya marca nos cuenta una historia y que de cierta
manera se ha ganado un lugar en la mente y el corazén de sus consumidores es en definitiva la mejor
herramienta de comunicacion de una marca (Ej. el perfume Chanel No. 5).

En el esquema general de esta investigacidén (pag. 6), podemos encontrar la clasificacion que hago a
partir del titulo COMUNICACION DE LAS MARCAS DE MODA del cual se derivan dos subtitulos:
Comunicacion Offline y Comunicacion Online. Aqui es donde debo aclarar que esta clasificacion la he
hecho basandome en el tipo de medio (Offline: Mass media y otros / Online: Social media) y no en el
soporte tecnoldgico utilizado, ya que por ejemplo, Internet entra dentro de los mass media (por ser un
medio masivo de comunicacién) refiriéndose en este caso a dos tipos de herramientas (enlaces
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patrocinados y formatos graficos) y la contradiccion esta en que claramente seria un soporte “online”
tecnolégicamente hablando. Sin embargo utilizo esta separacion Comunicacion Offline - Comunicacion
Online porque es hasta ahora la mas reconocida. Y que pasa con este tipo de comunicacion que se
puede dar a través de los Medios Sociales «Social Media», denominada aqui como Comunicacion
Online? Segun Francisco Rodriguez y Fernando Sdez (2010:30), los Social Media son un “fenémeno
donde es el usuario particular el que crea y aporta informacidn a las comunidades virtuales en red, que
se estdn afianzando y tomando especial importancia, formando parte de lo que conocemos como Web
2.0”. Dicho fendmeno ha venido modificando “las conductas, usos y competencias de los internautas”
(Ndnez, P.; Garcia, M.; Hermida, L, 2012: 2).

La web 2.0 como la conocemos hoy en dia es un concepto acufiado inicialmente por Tim O’Reilly por
primera vez en 2004, donde se referia a una web mas dindamica y participativa, pero fue él mismo quien
en la V edicion del Foro Internacional de los Contenidos Digitales (FICOD 2011), manifestd que éste
término “ha envejecido y quedado obsoleto para explicar una realidad tecnoldgica en la que se imponen
la movilidad y la computacidn en la nube” (citado por EFE, 2011). Pero a pesar de ya haber alcanzado su
madurez, la Web 2.0 es lo que estamos viviendo en este momento, y como todo lo relativo al mundo
digital estd en constante cambio, sus evoluciones ya se estan desarrollando. Internet y los Social Media
son medios que sirven para fomentar «las capacidades sociales de los individuos» (Rodriguez y Saez
2010: 77). Cada vez mas aumenta el nimero de comunidades virtuales y asi mismo el nimero de sus
integrantes; entre los cuales se ha incrementado la capacidad de relacionarse entre si “sacando a
algunos de ellos del aislamiento social en el que estaban sumergidos, como han demostrado los estudios
realizados por el Pew Internet Project, los usuarios dedican cada vez mas tiempo a gestionar sus
relaciones a través de las redes sociales” (Citado por Rodriguez y Saez, 2010: 78). Haciendo una analogia
con la definicién que plantean Rodriguez y Saez (2010: 76), sobre redes Sociales y Redes sociales
digitales he formulado en los siguientes apartados un concepto para definir los términos Comunicacion
Online y Offline.

4.3.1 Comunicacion offline de las marcas de moda

Entendiendo como comunicacion offline todas aquellas acciones publicitarias y comunicativas que
realiza una marca, en donde las interacciones se realizan a través de Medios masivos de comunicacion —
Mass Media — u otros que no son los Social Media.

De la comunicacion offline surgen dos ramas que son ya bastante conocidas en publicidad: medios
convencionales y no convencionales. “Entrados los afos 90, dentro del sector de la publicidad, se
comienza a hablar de formulas convencionales y no convencionales de comunicacién para referirse a
aquellas herramientas que se apoyaban en los medios masivos y aquellas otras que no se servian de
ellos para su difusidn, sino en formas mas personales de relacién con los publicos “ (Diaz, 2007b: 113).

En este grafico de Infoadex podemos observar el porcentaje de inversién Publicitaria en el afio 2012 en
Medios convencionales y No convencionales que representan el 42,6% y 57,4% respectivamente:

Medios No Convencilonales Medlos Convencionales

57,4% 42,6%

Estudio INFOADEX de la inversion publicitaria en
Espana 2012, fig. 1
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Total mercado publicitario

INVERSION REAL ESTIMADA (en millones de euros)

Todos los Medios - Afios 2012 /2011 / 2010/ 2009 / 2008 / 2007

MEDIOS CONVENCIONALES 2012 %12/11 2011 2009
Cine Cine 22,5 -12,7 258 24,4 154

Diarios Diarios 766,3 -20,8 967,0 1.124,4 1.174,1
Dominicales Dominicales 52,0 -22,5 67,1 72,2 68,9
Exterior Carteleras 52,2 -11,9 59,2 65,1 69,1
Lonas 121 -4,5 12,7 14,2 196

Luminosos 109 -195 13,5 150 16,7

Mabiliario (exterior + interior + cabinas) 1556 -15,5 184,1 198,1 182,5

Monopostes 181 -10,1 201 219 232

Transporte 70,7 -20,1 88,5 88,2 80,2

Otros 6,8 -59,2 16,7 183 101

Total Exterior 3263 173 3948 4208 4014

Internet (*) Enlaces patrocinados 462,5 06 4599 417,2 356,4
Formatos gréficos (™) 418,0 -4,9 4393 381,7 2977

Total Internet 880,5 -2,1 899,2 7988 654,1

Radio Radio 4535 -13,6 5249 548,5 5373
Revistas Inform. general,, femeninas, ... (¥%) 183,1 -14,3 2136 2188 2128
Otras 1306 -22,1 167.5 179.0 189,1

Total Revistas 3137 -17,7 3811 3978 401,9
Television Canales de pago 43,1 -284 60,2 65,0 50,0
TV autonémicas 1268 -36,0 198,0 272,6 237.7

TV locales 1.5 -25,0 20 55 9,1

TV. nacionales en ablerto 16439 -168 1.977.0 21288 2081,1

Total Television 1.8153 -189 2.237.2 24719 23778
O Ao 20 46300 158 54971 58588 56309
MEDIOS NO CONVENCIONALES 2012 %12/11 2011 2010 2009
Actos de patroc., mecenaz., mark. social y RSC 397,7 -183 486,8 537,3 500,3
Actos de patrocinio deportiva 3350 -204 4209 465,6 436,3
Animacion punto de venta 70,9 32 68,7 62,1 64,9
Anuarios, guias y directorios 156,3 -88 1714 3878 4859
Buzoneo/folletos 6416 -106 777 791,3 8329
Catalogos 493 -11,3 556 112,5 120,0
Ferias y exposiciones 64,2 -11.0 722 86,1 808
Juegos promocionales 279 -9,5 309 39,3 44,7
Mailing personalizado 1.881,6 =17 1.914,1 19713 1.927,0
Marketing movil (excluido Internet) 30,2 -17,5 36,6 220 20,7
Marketing telefénico 1.157,7 1,5 1.140,6 1.103,1 11210
PLV, merchandising, sefializacion y rétulos 1.285,3 0,7 1.276,3 1.263,7 1.197,8
Public. de Emp.: revistas, boletines, memorias 221 -2,9 227 253 237
Regalos publicitarios 80,1 -294 113,5 125,2 1756
Tarjetas de fidelizacion 289 3,1 280 41,8 46,4

O D08 MO 6.2288 50 65559 70343 70781

GRAN TOTAL 10.858,8 -9.9 12.053,0 128931 12.709,0

(*) Datos provisionales a fecha 20 de febrero de 2013,

() Se incluye la inversion de Internet fijo (a través de ordenador) y de Internet mévil {a través de cualquier dispositive mévi).
(***} Se incluyen Revistas de: belleza, decoracion, femeninas, inf. general, masculinas, moda y corazén.

Se ha actualizado la informacién de cabinas telefénicas para el afe 2011

Estudio InfoAdex 2013 Resumenindd 10
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133
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617,3
56,1
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2008

569,5
457,6
67.5
609,9
8525
144,1
109,0
50,3
19764
19,1
1.100,6
1.548,8
32,5
2270
48,1

78129

149157

2007

384
1.894,4
1335
1004
31,9
195
2558
321
123
16,1
568,0
2377
2447
4824
6781
3856
336,2
7218
60,1
3547
50,9
3.0029
3.468,6

7.985,1

2007

4951
6234
699
6386
8236
193,7
2007
559
1.938,5
11,7
1.058,6
1.538,0
533
3880
45,9

8.136,1

16.121,3

Estudio INFOADEX de la inversion publicitaria en Espafia 2012, fig. 2
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4.3.1.1 Medios convencionales

Medios
Convencionales
fadin ‘ Sopontes oxdteriones
Telovisisn hoaa tas
Cine P = i Intornat Carinlatn)
Horramiontas : JLonas
L. : Luminosos
Comunicativas Enlaces patrocinados  Mobilizio
Spota para relacionarse Formatos grdficos Wlonopoates
Product placemant con la prensa Jransportia
Bartering
@ @
Nota de prensa Desayuno o comida con periodistas
Rueda de prensa Visita a fabrica y/o sede central
Dossier de Prensa Viaje esponzorizado
Material grafico “clipping”
, ¥ audsiovisual estudio patrocinado .
] ]
) Elaboradas por las marcas

Medios Convencionales

Se entiende como Publicidad en medios convencionales el hecho de publicitar a través de medios de
Comunicacidon de masas «Mass Media» como la radio, el cine, la televisidn, medios impresos, etc., en
este grupo ademads entra el internet pero refiriéndose sélo al uso de enlaces patrocinados (anuncios en
los buscadores o en la red de contenido) y formatos graficos (banners, pop —ups etc.). “Actualmente la
publicidad convencional en medios masivos como la television, el cine, la radio, la publicidad en
soportes exteriores, en periddicos y revistas se encuentra en clara recesién”(Diaz, 2007b: 113). Los
estudios indican que cada vez es menor la recordacién de las marcas analizando sus campafas
publicitarias. Sin embargo en el sector de la moda, la presencia en estos medios sigue siendo fuerte y
como lo expresa Diaz Soloaga (2007b: 116) “las marcas de moda utilizan los canales convencionales para
lograr la cobertura de la mayor parte posible de su audiencia. Es indudable que los medios masivos son
el cauce mas rapido para dar gran visibilidad a la marca y conseguir su recuerdo entre los publicos.”

Los medios mas utilizados en este sector, son las revistas, la television y la publicidad exterior, como se
aprecia en la siguiente tabla que compara la inversion Publicitaria del sector textil y de la vestimenta en
medios Convencionales en los afios 2007 — 2008. En general la inversidn disminuyd, solamente aumentd
en Internet y soportes exteriores con un incremento del 114,07% y el 6,83% respectivamente.

Segun Diaz Soloaga (2007b: 116) «las revistas femeninas son los medios preferidos por el sector de la
moda» pues éstas logran segmentar la audiencia y tienen un bajo costo de venta al publico, haciéndolas
mas asequibles a una gran cantidad de lectores. Esta misma autora (Diaz, 2011: 111) nos presenta un
resumen de las revistas de moda de alta gama con mayor difusién en Espafia durante el periodo
comprendido entre julio de 2008 y junio de 2009:

Glamour, con 232.244 ejemplares; Telva, con 179.693 ejemplares; Elle, con 160.257 ejemplares;
Instyle, con 112.699 ejemplares; Woman, con 143.827 ejemplares; Cosmopolitan, con 134.89
ejemplares; Vogue, con 121.923; y, por ultimo, Marie Claire, con 92.157 ejemplares. Estas
revistas son mayoritariamente leidas por mujeres; Marie Claire es la que tiene un mayor numero
de mujeres entre sus lectores (93%) y Vogue la que presenta menor porcentaje (85,2%). Por
franjas de edad, el mayor consumo se da en la franja de edad comprendida entre 25 y 34 afios:
el 29,3% de media en su consumos.

3. Datos obtenidos de OJD Espafia (www.ojd.es)
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Medios 2007 (miles €) 2008 (miles €) % Incr. 2008/2007

. 66.700,9 60.763,3 -8,90
Revistas
Televisién 18.511,0 16.678,1 -9,90
Exterior 12.567,0 13.425,3 6,83
Suplementos y dominicales 115972 9.486,9 218,20
Diarios 6.321,5 5.568,5 -11,91
Internet 965,4 2.066,6 114,07
Radio 3.034,8 1.976,0 -34,89
Television tematica 458,9 405,0 -11,74
Cine 514,0 1703 -66,87
Total general 120.670,7 110.540,1 -8,40

Inversion publicitaria en el sector textil y de la vestimenta. Datos en miles de euros.

Ademas de las revistas, las marcas de moda eligen la publicidad en soportes exteriores porque
representa una oportunidad de “mostrar una imagen impactante en la calle”, donde se realizan las
compras y esto aumenta las posibilidades de elegir la marca en el punto de venta” (Diaz, 2007b: 116).

4.3.1.2 Medios no convencionales

Los Medios no convencionales, independientemente del canal, son todos aquellos medios publicitarios
“no tradicionales” que utilizan alternativas mas directas para llegar al publico. Entre éstos estan el
Mailing personalizado, buzoneo, marketing telefénico, regalos publicitarios, catalogos, entre otros.

La autora Paloma Diaz (2007b: 135-158) propone unas herramientas especificas del sector de la moda
(Evento especial, pasarela, showroom, visual merchandising, celebrities, patrocinio y mecenazgo,
premios y concursos, catalogo, bolsa) y reconoce que es principalmente a través de los periodistas como
se llega al publico objetivo y con ello se refiere a la Publicity, que es la realizacién de contenidos para su
posterior publicacién en prensa. Estos contenidos tratan principalmente acerca de las acciones o
eventos publicos que realiza la marca —pasarela, showroom, etc. anteriormente nombradas- u otro tipo
de temas que puedan ser lo suficientemente interesantes para los medios.

“Hay varios tipos de Publicity” (Diaz, 2007b: 138): el primero es cuando la marca aparece en los
reportajes de moda o en las entrevistas a personajes a los que se les ha realizado estilismo y ésta es
posteriormente citada en los pies de foto. La segunda modalidad es cuando el embajador de la marca o
Celebrity (celebridad) aparece en medios de comunicacion y asi la marca es relacionada e identificada
por el publico. El Gltimo tipo de Publicity es el que es escrito espontaneamente por el periodista, ya sea
por iniciativa propia o por haber asistido a un evento especial o rueda de prensa.
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4.4 Comunicacion online de las marcas de moda

Entendiendo como comunicacidn online a todas aquellas acciones publicitarias y comunicativas que
realiza una marca en donde las interacciones se realizan total o parcialmente a través de los Medios
Sociales - Social Media -.

El mundo digital en el que nos vemos cada vez mas envueltos, supone nuevos retos y espacios de
interacciéon entre mercados, consumidores, y las compaifiias y sus marcas. Segun Borja Borrero
(Interbrand, 2011: 32) “gracias a los nuevos canales de comunicacién, las marcas pueden adelantarse a
los deseos del consumidor”. Como lo expresa Gonzalo Brujé (Interbrand 2011: 50): “Estar online
significa estar al dia de todo y si la marca quiere conseguirlo, sin duda, los esfuerzos deberan ser altos”.
En este mismo estudio Brujé (Interbrand 2011: 5) lista los requisitos para un buen servicio online y una
exitosa experiencia de marca:

e Web: |la pagina debe ser atractiva y sencilla a la vez, debe facilitar el proceso de compra.

e  Descripcion de los productos: las fotos del producto ofertado debe ser un reflejo del original.

e C(Claridad en las condiciones de venta: transparencia en las condiciones de venta, tiempo,
devolucion, etc.

e Tener un buen servicio de distribucion: los productos deben llegar en el plazo acordado y en
perfectas condiciones.

El sector de la moda no se ha quedado atrds en el modelo de venta online y se apoya mucho en los
Bloggers y la difusidon que éstos hacen de las diferentes marcas de ropa. En Espafia, Mango fue la marca
pionera en abrir su portal de ventas en el afio 2000, y por otra parte el grupo Inditex tardé un poco en
entrar, primero hicieron la prueba con su marca mas representativa Zara y luego lo hicieron con el resto
de marcas, consiguiendo resultados asombrosos. Sus factores de éxito son la experiencia que propone
en su Web, ya que es similar a la que se vive en sus tiendas, todo estda muy bien organizado por
categorias y sus fotos son perfectamente detalladas, ademas ofrecen varias opciones de envio.

La presencia de Zara en Redes sociales no ha sido especialmente manejada por parte de la marca, pero
al ser un gigante de la moda y estar presente en tantos paises, es indudable que el nivel de
conversaciones que genera en la red es alto (principalmente en Facebook donde cuenta con 18'536.311
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fans, en Twitter sélo 222.868 seguidores y su canal de YouTube fue abierto apenas hace 3 meses, esto la
ha posicionado en el lugar nimero (53) del ranking de “Marcas en Medios Sociales” (ver Anexo A, Social
Media Brands INDEX) a nivel mundial, siendo la Unica marca espafiola presente y estando por debajo de
otras marcas de moda como Gucci (17), Burberry (34), Louis Vuitton(43), Armani(52), y debajo de éstas
contindan H&M (59) y Hermes (64). Este ranking se da por los siguientes factores: el volumen de
conversaciones generadas, el nimero de emociones positivas (comentarios, posts o menciones), y el
numero de “likes” en Facebook, seguidores en Twitter y/o suscriptores en el canal de YouTube.

En la comunicacion Online y la denominada Web 2.0 los usuarios son emisores y receptores de la
informacion, interactian y colaboran entre si para crear contenidos en comunidades virtuales, a través
de dos herramientas clave: «los blogs vy las redes sociales», “esto los hace capaces de modificar las
estrategias productivas de las grandes empresas” (Ruiz, 2012: 43).

4.4.1 Blogs, bitacoras o diarios personales de moda

A partir de la aparicion de los blogs de moda, el sector de la moda ha venido cambiando sus formas de
comunicar, de relacionarse con sus publicos, «de buscar tendencias e incluso la dindmica en el proceso
de proyeccion de los disefios» (Ruiz Molina, 2012: 45). Los blogs son cada vez mas populares en la moda,
pues son una herramienta de rapida difusién para un sector que requiere estar actualizado. Los Bloggers
o blogueros son quienes se encargan de escribir, comentar y difundir informacidn sin restricciones, pero
esto también representa una desventaja porque es entonces cuando se duda de la veracidad de la
misma. Segun Ruiz Molina (2012: 44) podemos considerar los blogs “como un modelo de informacién,
que supone una forma de periodismo alternativo si los elabora un periodista, y un modelo nuevo de
participacion ciudadana si son las audiencias las encargadas de crearlos”. Esta misma autora sefiala que
la principal motivacion de las marcas de moda para trabajar con los Bloggers, es que los consideran un
canal muy importante de difusion de sus productos y sus valores de marca, lo cual les permitira
mantenerse en el mercado a largo plazo. “Los bloggers de la moda, en muchas ocasiones, comienzan a
ocupar lugares en los grandes acontecimientos de sector, que antes estaban reservados a la prensa
especializada y a los estilistas mas consagrados” (Ruiz Molina, 2012: 43).

La tendencia de algunas marcas es incluir a los blogueros mas influyentes en sus estrategias de
marketing, pues creen que los futuros clientes quieren opiniones reales y testimonios de quienes se
puedan fiar. Algunos ejemplos (Garcia, 2012):

Mango cred un concurso para elegir, entre bloggers de moda, a su “It girl” de la temporada.

Trucco incorpora los estilismos de las blogueras en su blog oficial

Tous elevo a las bloggers a top models gracias a un eventoy una campafa publicitaria de lujo para
publicitar una pieza de joyeria disefiada en colaboracion con Manolo Blahnik.

Springfield del grupo Cortefield, dedica un site especial a destacar la “blogger del mes” e incorporar sus
estilismos.

Segun Susanna Lau, creadora del blog Style Bubble y autora del libro: Style Feed The world’s Top
Fashion Blogs, los blogs o bitacoras pueden clasificarse asi (Lau, 2012):
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4.4.1.1 Personal Style Blog

Un Personal Style Blogger comienza subiendo fotos de su propio estilo, su ropa y en parte de su estilo de
vida. Los de mayor éxito adquieren posteriormente un status de “Celebrity” y tienen la oportunidad de
colaborar con grandes firmas de disefio de modas, ya sea, como modelos, portavoces y en algunos casos
disefiadores. El mejor ejemplo lo encarna Chiara Ferragni con su Blog “The blonde Salad” quien modela
y disefia su propia linea de calzado y ha colaborado con firmas como Louis Vuitton, Dior, Ermenegildo
Zegna y Mango. El afio pasado, Chiara colabord con la revista de Mango, Mango magazine, dando
consejos acerca de sus piezas favoritas para otofio — invierno 2012/2013, ademas de una entrevista, un

video y una sesion de fotos que fue hecha en Barcelona en Julio del 2012.
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4.4.1.2 Street

Para los Street style Bloggers, los blogs son plataformas donde pueden mostrar sus fotografias de Street
style (moda en la calle) y sus habilidades para capturar un Zeitgeist (espiritu del tiempo, caracteristico de
la época que se vive) particular, ya sea de las calles, de fiestas, y mas recientemente de Fashion weeks
que han sido presentados abiertamente. Por ejemplo Tommy Ton del Blog “Jack & Jill” y Phil Oh del Blog
“Street Peeper”, se han convertido en los fotdgrafos oficiales de Style.com y el blog Vogue Street Style
respectivamente. Es un acto notable por parte de estos importantes medios de comunicacidon de moda
ya que han integrado a estos bloggers - fotdgrafos a su equipo de trabajo y los han puesto a su altura.
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4.4.1.3 Lifestyle Blog

Los Lyfestyle Bloggers son voces desafiantes que comentan a su manera sobre moda, desde las
increibles fotografias que publica Luxirare (un blog que une Moda y Cocina a un nivel jamas
experimentado anteriormente y recibe miles de visitas cada dia) de proyectos DIY (Do it Yourself o
hazlo ti mismo) y creaciones de comida hasta las observaciones inteligentes de tendencias y patrones
que impactan todo el espectro del disefio y la moda. Ademas existe el fendmeno reciente de editores
tradicionales de publicaciones impresas, cambiando su rol a Bloggers, “como una forma de expresion
personal y una extensién de sus propias marcas” (Lau, 2012: 11), tal como Anna Dello Russo (editora
general de Vogue Japdn), quien ha trabajado toda su vida en la edicion de moda, es una conocida
fashionista y creadora de tendencias, considera que su blog ADR Factory es una parte importante de su
vida, porque alli «puede escribir sin ataduras».

—Sog—
THE FACTORY

ANNA DELLO RUSSO

Once desaribed by Helmur Newton as a “fashion
maniac”, Anna Dello Russo is currently the Editor At
Large and creative consultant for Vogue Japan.

Anna spent 18 years at Conde Nast Iralia starting as a
Fashion Editor at Vogue Italia she went on to become
Editor of L'Uomo Vogue from 2000-2006.

Anna was born in Bari in Southern Iraly, and now
lives in Milan with her dog Cucaolina.

She is an avid collector of fashion and jewellery and
describes herself as a passionate fashionista,

»

www.twitter.com/annad dlorusso

Blog AdR Factory de Anna Dello Russo

4.4.1.4 Blog media outlet

Hay blogs que pueden ser reconocidos plenamente como websites o Media Outlets, porque sus
estructuras son complejas y/o completas - desde el punto de vista de cada internauta-. Por ejemplo en
el blog Hypebeast, la distribucion es lineal: Read - Shop —Talk / leer - comprar - opinar, asi que si el lector
no encuentra nada interesante en su contenido, puede aportar opinando en los foros, o simplemente
comprando algo en su tienda online.

Tienen estructuras parecidas a las publicaciones impresas, pero el contenido va dirigido
inexorablemente a su nicho de mercado. Se han convertido en fuentes muy respetadas de informacion
para la industria y fuera de ella, alli se pueden encontrar desde las novedades en Street wear (ropa de
calle) y Menswear (ropa de hombre) en Hypebeast, la poco trascendental lectura de noticias en
Fashionista (blog de moda) o el detallado analisis de la industria en The Business of Fashion (blog de
moda).

4. Media outlet es una publicacion o un programa de difusion que ofrece noticias y reportajes para el publico a través de
diferentes canales de distribucion. ElI Media outlet incluye medios de comunicacion como periddicos, revistas, radio,
television e Internet. Traduccion propia tomada de: https://www.wordnik.com/words/media%20outlet
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4.4.2 Redes Sociales

Las Redes Sociales son las aplicaciones mas conocidas del fenémeno Social Media, “donde las
interacciones se realizan total o parcialmente favorecidas por elementos y sistemas electrénicos de
cualquier tipo” (Rodriguez y Saez, 2010: 76).

Segun las estadisticas del IV Estudio anual Redes Sociales en Espafia (Elogia marketing for e-commerce;
IAB Spain research, 2013: 10), casi 8 de cada 10 internautas de entre 18 y 55 afios utilizan redes sociales,
es decir el 79% de las personas que navegan en internet. En el siguiente grafico podemos observar que
las Redes Sociales mas utilizadas son Facebook, YouTube y Twitter, y que el promedio de visitas
aumento en el 2012 respecto del afio anterior. Tuenti se posiciona en cuarto lugar pero ha disminuido
su numero de visitas. Mientras que el promedio de Redes sociales utilizadas bajo de 2,9 en el 2011 a 2,6
en el 2012:
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7.- Redes utilizadas / visitadas

Facebook sigue siendo la red social mas utilizada por los encuestados. Le siguen
Youtube, Twitter, Tuenti (aunque presenta un retroceso con respecto al 2011) y Google+.
Se estd dando un cambio de redes sociales, unas se sustituyen por otras, pero no se
aumenta el nUmero de redes a utilizar.
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IV Estudio anual Redes Sociales en Espafia

Antes, las marcas de moda de alto standing no concebian la posibilidad de empatar el lujo con internet,
pues lo consideraban un medio de inmediatez y de facil acceso, en contraposicidon con sus valores de
exclusividad y tradicion; claramente esta idea ha ido cambiando y ahora se han dado cuenta que pueden
serles de mucha utilidad. Tanto asi que muchas firmas actualmente basan su estrategia de marketing
digital - o parte de ella-, en redes sociales pero sobre todo en las que son de cardcter visual.

La ultima infografia de eBay Deals (citada por Infografias, 2013) concluye que “cada vez mas personas
estan usando los medios sociales para el asesoramiento de vestuario, encontrar inspiracién, conocer las
ultimas tendencias y seguir eventos de moda”. Ademas otra tendencia de las grandes casas de moda es
presentar sus colecciones “livestreaming” (retransmision en directo por internet) para que los usuarios
puedan ver los desfiles en la web, casi al mismo tiempo que se estan realizando. Algunos canales para
verlos son: YouTube, Ustream, Livestream, pero también muchas marcas optan por realizar “twitcam”
(emision de datos de video en vivo Mediante Twitter) y asi, ademas de ofrecer el show a sus seguidores,
pueden retroalimentarse con los hashtags (temas de tendencia) y tweets generados.
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Segun los autores Rodriguez y Sdez (2010: 76) las Redes Sociales se pueden clasificar en:

REDES SOCIALES
E nauario crea y aporta informacion,
a las comunidades vintuales en red
Panticipacisn libre Priblico concreto, relacionados
y en general ghatuita bajo un manco tamddtico comiin
Facebook SLinkedin
Twitter Wlisica
Pinterest dictividades de ocio
Instagram Videojuegos
Youtube Policulas
Libroa

Redes Sociales

4.4.2.1 Redes Sociales de tipo Horizontal

Las redes sociales de tipo horizontal, “se dirigen a un tipo de usuario sin caracteristicas ni tematicas
definidas, permitiendo la participacidn libre, y en general gratuita, de todo individuo que lo desee, como
por ejemplo Facebook o Twitter” (Rodriguez y Saez, 2010:76).

Las siguientes son las Redes Sociales mas representativas de esta clasificacions:

e Facebook: los perfiles y las paginas de marcas de moda estdn consiguiendo cada vez mds seguidores
y likes (en espafiol llamados “me gusta”). Algunas de las marcas de moda mas populares en
Facebook son Victoria Secret (22,4 millones de likes), Zara (18.5 millones de likes), Burberry (15.1
millones de likes), Louis Vuitton (13.8 millones de likes) y Dior (11.9 millones de likes). Un hecho que
marco el desemperfio de las marcas en Redes Sociales, fue la retransmisidn en directo a través de
Facebook, del desfile primavera — verano 2010 de Alexander McQueen, tantas personas intentaron
entrar al mismo tiempo que colapsaron la pagina.

e  Twitter: durante la semana de la moda de Nueva York 2012, 50 marcas de moda twitearon en vivo y
fueron posteados 671.028 tweets relacionados con este evento. Victoria Beckam (53.700), Michael
Kors (15.600) y Marc Jacobs (5.600) ganaron una cantidad notable de seguidores nuevos. Como lo
nombré anteriormente la estrategia de combinar livestreming + Twitter cada vez es mas popular.
Asi lo hizo La cadena de tiendas inglesa Topshop, que retransmitié en vivo desde su pagina web y en
Twitter, el desfile Primavera / Verano 2012. Este fue visto por mas de dos millones de personas de
100 paises, ademas se mostrd en las pantallas grandes de su tienda insignia en Londres (aqui cabe
resaltar la mezcla de los dos tipos de comunicacion: Online y Offline), y en las paginas web de mas
de 200 medios. Topshop publico el video de 10 a 15 minutos después de que el show terminara.

5. Algunos de los datos son sacados de la infografia de ebay Deals “Social Media is Making over the Fashion
Industry” (ver anexo B)
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e Instagram: es una aplicacion para compartir fotografias, recientemente la cuenta oficial de
Instagram anunciaba que hay 100 millones de usuarios activos. Dentro de las marcas de moda mas
populares estan: Burberry (830mil seguidores), seguido por otros como Michael Kors (818 mil),
Marc Jacobs(701 mil) y Gucci (606 mil). El New York Times tiene una cuenta dedicada solamente a
la moda - @Nytimesfashion- actualmente tiene 293.000 seguidores y ha posteado 851 fotos.

e Pinterest: marcas como Badgley Mischka y Bergdorf Goodman estdn utilizando esta plataforma
para dar a conocer sus colecciones en exclusiva antes de lanzarlas en los grandes desfiles o eventos.
La estrategia ha funcionado muy bien ya que han conseguido sumar casi 40.000 seguidores a sus
perfiles. Esta red social tiene mas de 1.262 perfiles de empresas relacionadas con la industria de la
confeccidn. Las cuentas relacionadas con el sector de la moda que tienen el mayor nimero de
seguidores son: Peter som (Disefiador de modas americano, 2.99 millones de seguidores),
Refinery29 (es un blog media outlet 133mil seguidores), Kate Spade (marca americana de bolsos
109 mil seguidores).

e Youtube: Las marcas de lujo, apuestan mas por esta red, y que se inclinan por la imagen antes que
por la notoriedad, segun el estudio que arroja el Observatorio Presencia Online de marcas de lujo
(citado por Deluxes, 2012) en los resultados de los meses de julio — noviembre de 2012, la marca
francesa Chanel triplica el nUmero de reproducciones por video (comparando las cifras al principio y
al final de la observacidn) y Gucci lo duplica, mientras que Armani se halla en fase inicial, afiadiendo
videos. Christian Dior es la marca que lidera, con un alto promedio de visitas por video que «ni
aumenta ni disminuye» y se calcula mayor a 61 millones de reproducciones.

4.4.2.2 Redes Sociales de tipo Vertical

“Las redes verticales, estan dirigidas a un publico mas concreto que se relaciona bajo un marco
tematico comun” (Rodriguez y Saez, 2010: 76). Por ejemplo, hay redes verticales que comparten
contenido relativo al tema de empleos y empleadores como LinkedIn. Otras sobre temas mas
especificos como: actividades de ocio (ej. la Red Social de Nike: nikeplus.com dirigida a todas aquellas
personas, que quieran compartir y hacer publicos sus retos deportivos, como carreras realizadas,
distancias recorridas, calorias quemadas, etc.), videojuegos, peliculas, musica (ej. last-fm), libros, Moda,
etc.

Existe una larga lista de Redes Sociales de moda, algunas de las mas conocidas son: Polyvore, Pose,
Stardoll, Chictopia, SneakerPlay, Fashism, GirlSense, entre otras. En estas comunidades virtuales los
usuarios tienen la posibilidad de subir y compartir fotos de sus looks, estilos o prendas favoritas y las
marcas de mostrar sus productos, convirtiendo estos portales en grandes escaparates virtuales.

La pionera fue la sueca Stardoll, que empezd a funcionar a partir de 2004, es un espacio virtual en linea
basado en juegos para vestir mufiecas, modelos o personas famosas, disefiar sus outfits, ir de shopping
por tiendas y marcas, todo creado sobre una plataforma de dibujos y animaciones. La estadounidense
Polyore es sin duda la mas importante, recibe 6,5 millones de visitantes mensuales, fue la primera en
popularizarse gracias a su extensa variedad de productos y su manera lidica de interactuar con las
marcas. Pose fundada en el 2010, tiene una interfaz parecida a la de Pinterest, donde se componen
“colecciones” de looks sacados de la web o de otros usuarios, cuenta con un millén de usuarios activos y
son vistas mas de 120 millones de imagenes al mes. En el caso espaiiol estan Chicismo y Truendy que se
definen como «comunidades online donde las mujeres pueden inspirar e inspirarse a la hora de vestir,
recibiendo ademds recomendaciones personalizadas de compra de moda».
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5. Estudio de caso Mango

5.1 Presentacion de la Marca

Mango es una multinacional dedicada al disefio, fabricacidon y comercializacién de prendas de vestir y
complementos para la mujer. “Desde el afio 2008, el grupo dispone también de una coleccién masculina
con la marca H.E. by Mango vy, desde el aiio 2010, de una linea especifica de complementos denominada
a Mango Touch” (Mango Reportia, 2011: 24). Este afio Mango proyecta lanzar su linea para nifios
Mango Kids, la linea deportiva Mango Sport y la linea Tallas grandes.

Isak Andic, fundador y actual presidente de Mango, comenzo este proyecto a comienzos de los afios 80.
En 1984, la marca abrié su primera tienda en el Paseo de Gracia en Barcelona, “un afio mas tarde
contaba con cinco establecimientos en esta misma ciudad. La expansion de la cadena en territorio
nacional experimentd una rdpida progresion. Comenzé con la apertura de una tienda en Valencia y en
apenas ocho afios alcanzaba la emblematica cifra de 99 establecimientos en territorio espafiol” (Cubillo,
2007: 10). Su expansién internacional empezd en 1992 abriendo dos tiendas en Portugal. En Ila
actualidad Mango cuenta con 2.415 tiendas distribuidas en 109 paises.

MANGO EN EL MUNDO

En este mapa se detallan los fond presentes y la pr e aperturas para 2012.

201
Prevision 2012-2013

Mango en el mundo

El concepto de mango es «vender disefio y estilismo a buen precio». Segun Enric Casi, Director general
“el concepto de MANGO es el de un producto fashion, exclusivo, con mucho disefio y de calidad, sin que
la masificacidén lo banalice. Intentamos que nuestras tiendas tengan la dignidad de una gran marca.
MANGO vende exclusividad, pocas prendas de cada modelo” (citado por Cubillo, 2007: 14).



En el afio 2000 Mango cred su tienda online, siendo pionera en Espafia en la venta por internet. “En
2012 se continuo la expansion tanto a través del portal propio www.mango.com, como abriendo
concesiones online a los mejores portales en todo el mundo” (Mango reportia, 2011: 38). Las tiendas
Flagship son las tiendas mas representativas de la marca y las embajadoras en su pais correspondiente.
La tienda de Mango con mayor superficie estd ubicada en EEUU, abierta en septiembre de 2007 y
cuenta con un area de casi 2.500 m2 «en el emblematico edificio Singer Building, en pleno barrio del
SOHO» (Cubillo, 2007: 23). El afio pasado en Munich fue inaugurada la tienda Flagship alemana y cuenta
con una superficie de 2.300 m2. Otras de sus tiendas representativas estan en Londres y Paris y cuentan
con 2.000 m2 de superficie comercial.

Referente a su Comunicacion Mango utiliza medios online y offline para comunicar, segin la
responsable de Relaciones Publicas de la marca, Ninona Vila “el éxito radica en utilizar cada uno de ellos
de forma eficiente y eficaz, para lograr campafias de comunicacién 360 grados” (citada por Benitez,
2012).

Guillermo Corominas, Director de Marketing de la marca, manifiesta que entre los medios masivos mas
importantes estan: «la television, revistas de moda, campafias de exterior, radio y envio de catalogos de
la nueva coleccion a las casas de nuestras clientas». Sin embargo, “han incrementado
considerablemente la inversion en medios online en las ultimas temporadas debido a las nuevas
posibilidades que ofrece este medio, que estda en plena expansidn”. Las redes Sociales y el Mailing
Personalizado hacen parte de la estrategia de Comunicacidon. También han desarrollado «un sistema de
venta en tienda a través de dispositivos Tablet», donde se puede acceder a los modelos que no esté en
el local en el momento de compra. Las campafas cambian cada temporada (incluso a veces cada
coleccién) y estan enfocadas en celebrities o Top Models como embajadoras de la Marca. “En ese
sentido, no hemos cambiado desde hace muchos afos. Si ha evolucionado la forma en que se han
implementado esas campafias con la aparicién de nuevas herramientas y medios (Internet, redes
sociales, email, etc.)”. Corominas explica que las redes sociales dan una «inmediatez que otros medios
no proporcionany, y permiten una interaccion mds cercana con los clientes, para conocer sus opiniones
y comentarios acerca de la marca. “En definitiva, nos ayudan a mejorar cada dia, no sélo en la parte de
comunicacion, sino también a nivel de coleccidn, punto de venta, etc.” (citado por Barradas, 2012).

5.2 Acciones

Son las actividades que se llevan a cabo para llegar a los objetivos especificos formulados al comienzo de
esta investigacion (pag. 5). Estas son:

- Realizar un seguimiento diario de las acciones de comunicacién Online de la marca Mango en el
periodo comprendido entre enero y mayo de 2013.

- Reconocer y establecer categorias, herramientas, plataformas y personajes de dichas acciones.

- Disefiar una tabla organizativa que permita ver claramente las interacciones entre herramientas,
plataformas y personajes.

- Identificar y analizar las acciones mas relevantes, junto con sus herramientas, personajes vy
plataformas.

- Disefiar un grafico / cronologia donde se organicen las estrategias mas importantes de la marca Mango
durante el periodo de tiempo definido.



6. Metodologia

Se observaron y analizaron las acciones diarias de comunicacion online de la marca Mango en el periodo
comprendido entre enero y mayo de 2013. Después de las observaciones generales realizadas, se
escogio la red social Facebook como el centro organizador y contenedor de la mayoria de acciones, que
a su vez las recoge de otras redes sociales propias (Instagram, Twitter, YouTube) o de Blogs propios y/o
externos a la marca. En Facebook se enlazan también dichas acciones a otros medios externos a la
marca, como Blogs, paginas Web o a los perfiles de los personajes que protagonizan la accién. Asi
mismo, al identificar el origen y el destino de dichas acciones, se realizé el seguimiento en los enlaces,
redes sociales, perfiles, paginas web o medios correspondientes. Los tipos de acciones realizadas se
clasificaron en treinta y cuatro (34) categorias, algunas ya establecidas por la marca y otras que
surgieron a partir de las observaciones. La mayoria de las categorias son fijas, pero algunas son propias
sélo del mes en cuestion. Se identificaron las herramientas (foto, dlbum, video, personaje), plataformas
(Twitter, YouTube, Instagram) y enlaces (Web, Blog de Mango, Mango Street, tienda online, Facebook
del personaje, Facebook de H.E, Bloggers y Otros medios) que constituyen la accién. Se disefiaron los
simbolos correspondientes a las herramientas, plataformas y enlaces, con un cddigo de colores para
facilitar la ubicacion de las acciones en la tabla. Se procedid a disefiar una tabla de doble entrada «fecha
/ accién» donde se registraron las acciones diarias, situando los iconos en el siguiente orden:
herramienta — plataforma — enlace. Se escribieron los nombres de algunas acciones relevantes en sus
casillas correspondientes y ademads se hicieron algunas notas o aclaraciones necesarias.

Después de la observacion de las tablas, se hizo un analisis de resultados y a partir de éste se
identificaron y estudiaron las estrategias (una estrategia es el conjunto que constituye la accion, junto
con sus personajes, plataformas, herramientas y enlaces) mas relevantes. Luego se diseiid un grafico
donde se organizaron cronolégicamente. Para la elaboracidon de la Cronologia, tomé como referencia un
grafico presente en la Memoria de Sostenibilidad de Mango 2011 (Mango Reportia, 2011: 18 -19).

6.1 Categorias de la tabla

Las filas de la tabla corresponden a la fecha cuando se realiza la accién, mientras que las columnas son
las diferentes categorias que se le han dado a las acciones comunicativas de la marca, éstas son:

1. “Asseenin...” /[ como se vio en: son publicaciones que se refieren a alguno de sus productos y
que han sido mostradas en medios externos a Mango.

2. “Celebrities for Mango” / Personajes para Mango: Modelos, Bloggers o celebridades que
colaboran haciendo una sesion de fotos o video para la marca.

3. “Mango Fashion Awards” Concurso: certamen dirigido a disefiadores jovenes, con el fin de
impulsarlos y ofrecerles la oportunidad de producir y comercializar sus propias colecciones, se
realiza cada 18 meses.

4. “Mango Street” Concurso: se trata de un concurso mensual que hace mango (el cual tiene un
blog propio, diferente al blog oficial de mango), en el que cualquier usuario puede participar
subiendo una foto de su mejor look con al menos una prenda de la marca. Mango publica las
fotos tanto del ganador como de los finalistas.

5. “Mango Valentine” Concurso: concurso realizado en el mes de febrero en honor al dia de San
Valentin, donde el usuario puede participar subiendo una foto “romantica” a Instagram. Mango
publica las fotos del ganador en Facebook Instagram y Twitter.

6. “Now Available”/ disponible ahora: cuando un producto esta disponible tanto en las tiendas
fisicas, como en la tienda Online.



10.

11.

12,

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Album de fotos: dlbum o foto subida a Facebook, de una accidn realizada.

Andrés Velencoso: es la nueva imagen masculina de Mango, fue nombrado para la temporada
primavera/ verano 2013.

Blog update / entrada al blog: son las entradas o actualizaciones del blog oficial de Mango
llamado “Keep the beat”.

Exclusive Video / Video exclusivo: son los videos de acciones importantes, como desfiles,
anuncios televisivos, making of (detrds de cdmaras) o videos de los modelos; emitidos
generalmente en el Canal de YouTube de la marca y algunas veces retransmitidos en vivo en la
pagina Web.

Get the look / consigue el look: foto con una sugerencia de look (prenda por prenda), a veces
tomado de algin personaje o celebridad.

H.E. by Mango: es la marca de ropa masculina de Mango inaugurada en 2008, Gerard Piqué fue
imagen de la linea varios afos consecutivos.

H.E. by Mango by the Sartorialist: Scott Schuman es el autor detrds del Blog mdas conocido
mundialmente como “The Sartorialist”. Fotdgrafo de profesién se ha convertido en un
personaje muy influyente en el mundo de la moda. Este afio colabord con la marca Mango,
para realizar las fotografias del catalogo masculino otofio - invierno 2013. Su presencia en los
medios fue todo un acontecimiento y se registrd en todas las redes y medios de la marca.

Like or share, Vs / te gusta o lo compartes, Vs.: la marca sube una foto a Facebook o Instagram
y alli los usuarios pueden interactuar haciendo clic en “me gusta” o compartiendo la foto. Aqui
también entra la categoria Vs, que consiste en presentar una foto donde se enfrentan dos
prendas diferentes y el usuario participa escribiendo cual es su favorita.

Look book (libreta de tendencias)/ Catalogo: el look book es el libro que recopila las fotos de
los nuevos disefios y sus precios, se presenta al publico cada dos meses. El Catdlogo es el libro
con los disefios para el cambio de estacidn, se presenta 4 veces al afo.

Look of the Day / Look del dia: foto con una sugerencia de look (prenda por prenda) que
generalmente lleva a la tienda online para mostrar precios.

Mango basics / prendas basicas: una publicacion acerca de una prenda bdsica (prenda de ropa
gue combina con muchas otras y que puede servir para muchas ocasiones).

Mango Best Sellers-mads vendidos: publicacion de las prendas mas vendidas de la semana.
Mango Kids/ Nifios: es la linea de ropa para nifios de Mango, tiene su propia pagina web. Sera
lanzada en Julio del presente afio a través de su tienda 'online' y a principios de agosto en las

tiendas de la marca.

Mango loves Fashion Bloggers / mango ama a las blogueras: es una edicidn especial dedicada
a las blogueras que colaboran con la marca.

Mango must have /prenda imprescindible: foto de una prenda sugerida por la marca, aunque
en términos de moda Must have significa: obligacion tenerla en el armario.

Mango Outlet / rebajas: publicaciones segun temporada, acerca de rebajas o descuentos. El
Outlet tiene una tienda online propia.



23.

24.

25.

26.

27.

28

29.

30.

31

32.

33.

34,

Mango Spotted / Cotilleo: es una publicacidn acerca de la aparicion en medios de un personaje
publico o Celebrity usando una prenda de Mango o en un evento relacionado con la marca.

Mango Touch /Complementos: inaugurada en 2005, Mango Touch es la marca de
complementos de Mango. En 2011 se realizaron varias acciones para expandir su mercado.

Miranda Kerr: es la nueva modelo e imagen femenina de Mango. Sucesora de Kate Moss, inicia
la temporada primavera / verano 2013, su adhesion fue anunciada en Diciembre de 2012.

New Arrival / Producto nuevo: es el anuncio de la llegada de un nuevo disefio o producto.
New in! / de moda: es una publicacién acerca de un producto que esta de moda.

Style icon / icono de estilo: publicacion acerca de un personaje histérico e influyente en el
mundo de la moda.

Tendencia: publicacién para anunciar una nueva tendencia en moda y estilo.

The week on Instagram /la semana en Instagram: resumen de las fotos de la semana
publicadas en Instagram.

We love this dress! / amamos este vestido: publicacion que resalta un vestido, generalmente
lleva a la tienda online.

We love this ballerinas, sandals, skirts, etc. / amamos estas sandalias, ballerinas, faldas, etc.:
publicacién que resalta algun tipo de producto de temporada.

24h Non stop! / 24 horas sin parar: una guia de moda exprés, donde hay sugerencias de
prendas o looks mas cdmodos para las personas con un ritmo vida agitada, tiene un apartado
especial en la Web de la marca.

Welcome Summer experience / bienvenida al verano: es un evento realizado en el mes de
mayo, reune cinco Blogueras internacionales que colaboran con la marca y éstas escogen a
cinco seguidoras a través de Instagram. Las ganadoras van una semana a Barcelona a realizar
diferentes actividades junto con las Bloggers.

6.2 Herramientas

Instrumentos utilizados para comunicar una accién.

Video: un formato de video publicado.

Album de fotos o foto: una foto o un album de fotos que se publica (presente

OO0

en la mayoria de las acciones).

Celebrity o Personaje: sea o no representativo de la marca, es un personaje
conocido que aparece en medios realizando algo relativo a la marca o usando

alguna de las prendas.



6.3 Plataformas

Redes sociales donde se comunican las acciones.

Twitter

Instagram

00

YouTube
6.4 Enlaces o links

Es el siguiente nivel a donde se dirige la accion.

Web: Cuando la publicacién esta enlazada a la pagina web de mango o alguna
de sus dependencias.

Tienda Online: Cuando la publicacidn esta enlazada a la tienda Online (se

hace generalmente con todos los productos).

Fb personajes: Cuando la publicacién estd enlazada al perfil de
Facebook, blog o pagina web del personaje mencionado.

Fb de H.E.: Cuando la publicacion esta enlazada a la pagina de
Facebook o alaseccidn en la web de la marca H.E. by mango.

A A A4

.. Mango Blog: Cuando la publicacion esta enlazada al Blog oficial de mango
“Keep the beat”.

Mango Street: Cuando la publicacién esta enlazada al Blog del concurso

q

“Mango Street”.

Bloggers: Cuando la publicacion estd enlazada a algun Blog, ya sea de las
blogueras que colaboran con la marca o de otros Bloggers de moda.

Otros medios: Cuando la publicacidn esta enlazada a alguna pdgina, blog,

vVVvvy

Facebook o medio externo a la marca.

6.5 Tablas de analisis

A cada mes le corresponden dos tablas. Las categorias pueden variar segun el mes.
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6.6 Analisis de los resultados

Durante el periodo analizado se observé una gran actividad comunicacional, se registraron un total de
516 acciones, con un promedio de 103,2 acciones mensuales. El mes en que se realizd el mayor nimero
de entradas fue marzo con 117, seguido por abril (113), febrero (112) y enero (97). El menor nimero de
acciones se identificaron en mayo (77). En general la comunicacion se concentré en anunciar producto
mas que marca, solamente en el ultimo mes varia esta premisa. Dichas comunicaciones se centraron
principalmente en los modelos o embajadores de la marca (Miranda Kerr y Andrés Velencoso). Se
observé que las acciones que publicitaban producto se concentraron en los tres primeros meses debido
al cambio de estacidn (primavera), el cuarto mes fue un lapso de transicion donde se anuncié producto
casi en la misma proporcién que se realizaron eventos (60/40). En el dltimo mes la comunicacién se
basd en su mayoria en eventos con personajes influyentes, concursos y una mayor integracion del
publico. Mango siempre se enfocd en su marca femenina, pero se observé que con el transcurso del
tiempo, se le dio mayor espacio a la marca masculina (H.E. by mango) y a los complementos (mango
Touch). Se anuncié también la llegada de las nuevas lineas de productos: Mango Kids y Mango Sport y la
quinta edicion de los “Mango Fashion Awards”. La marca tuvo presencia en algunos eventos ajenos a
ella, tales como: la competencia de tenis Mutua Madrid open, la Cosmopolitan Shopping week, el Gran
premio de Espafia de férmula 1, el Barcelona Open BancSabadell — Trofeo Conde de Godo, el concurso
de escoger el mejor look organizado por Fashiolista, el preestreno de la pelicula “Un lugar donde
refugiarse”, etc.

Las redes sociales utilizadas se distribuyeron de la siguiente manera: Facebook como centro de
actividades fue el nucleo donde se dio la mayoria de las entradas y salidas, se publicaron 468 fotos, 40
adlbumes de fotos, 18 videos y 40 actualizaciones de estado. Instagram se utilizé para subir
simultdneamente imdagenes de eventos o personajes reconocidos y realizacion de concursos, con un
total de 170 fotos. Twitter sirvi6 como medio informativo donde se publicaron las noticias relevantes
tales como concursos, eventos, personajes, ruedas de prensa, promocidn de tiendas fisicas, rebajas y
actualizaciones de producto entre otras, acerca de esto se publicaron 310 Tweets. En el canal de
YouTube de la marca se publicaron todos los videos, anuncios televisivos, desfiles, sesiones fotograficas,
entrevistas, ruedas de prensa, etc. y making of -detras de cdmaras- de los anteriores, se publicd un total
de 21 videos en este lapso de tiempo.

La marca maneja dos blogs, el mas importante es “Keep the beat” donde se registraron los eventos con
las blogueras, la colaboracion con personajes influyentes, las tendencias, los concursos y actividades con
los seguidores de la marca, etc., con un total de 48 entradas al Blog compartidas en Facebook. El
segundo Blog pertenece al concurso “Mango Street” donde se publicaron las fotos de los finalistas (30
fotos) y ganadores de cada mes (5 fotos).

Se observd ademas que el lenguaje utilizado en las comunicaciones corresponde a un lenguaje cercano y
juvenil, que invita a la participaciéon, muchas veces se sirven de emoticons (emoticones) y signos de
exclamacién para postear en sus redes sociales. La mayoria de sus comunicaciones se impartieron en
dos idiomas: inglés y espaiiol, dependia del tipo de actividad o evento a realizar y a quien iban dirigidas.

6.6.1 Enero

En enero el mayor nimero de acciones se registraron en la llegada de productos nuevos - new arrival
(15), las actualizaciones del Blog (13) y el look del dia — look of the day (13). Se deduce que las
comunicaciones se enfocaron en anunciar sus productos a través de la embajadora de la marca
(Miranda Kerr). Otros hechos importantes fueron: la inclusion del modelo Andrés Velencoso como
embajador de la marca para la primavera — verano 2013 y el desfile de Mango en la semana de la moda
de Barcelona (080), los cuales fueron publicados en todas las redes sociales de la marca y retransmitidos
en vivo por el Canal de YouTube. Una cifra notable fue haber alcanzado 5 millones de fans de su pagina
de Facebook. Se observa que en este mes el uso de Twitter e Instagram es bajo, dejandolo solo para los
eventos mas importantes.



6.6.2 Febrero

Las actualizaciones del blog — blog updates, get the look - consigue el look y new Arrival -producto
nuevo, son las categorias que presentaron mayor nimero de entradas con 14, 13 y 13 respectivamente,
de nuevo concentraron su comunicacién en los productos. Por otra parte los eventos mas importantes
fueron: la participacién de Mango en la semana de la moda de Moscu y la presentacion los catalogos de
primavera 2013 tanto de la linea femenina como de la masculina, de los cuales se hizo una amplia
publicacién de fotos y videos en Facebook y YouTube principalmente. Una categoria nueva fue el
concurso Mango Valentine que se hizo para conmemorar el dia de San Valentin y el anuncio de la nueva
linea Mango Kids para otofio — invierno 2013. Se observa un mayor uso de Instagram y Twitter para
anunciar la llegada de productos nuevos.

6.6.3 Marzo

El mayor nimero de entradas se dio en las categorias Get the look - consigue el look (18), New arrival -
producto nuevo (13) y Mango must have —imprescindibles (10). Los eventos mas importantes que se
realizaron fueron: abrir las inscripciones para el concurso Mango Fashion Awards 52 edicion, presentar
el Catalogo de H.E. by Mango primavera —verano 2013 y el Look Book de marzo. Se nota una mayor
inclusidn de Celebrities en sus estrategias. Ademas las publicaciones de Mango Touch/complementos (9)
aumentan con respecto a los meses anteriores. En este mes se presenta el mayor nimero de
publicaciones de la linea masculina de Mango.

6.6.4 Abril

Las categorias con el mayor numero de entradas fueron: Look of the day — look del dia (16), Get the look
— consigue el look (10), Album de fotos (9) y Miranda Kerr (9). En este mes se realizaron varios eventos
que ocuparon gran parte de sus comunicaciones y donde participaron muchos personajes conocidos,
entre éstos estdn: el lanzamiento de los Catalogos de verano 2013 de la linea masculina y femenina, el
lanzamiento de verano de la linea mango Touch, sesiones de fotos con modelos internacionales, una
linea de bafadores de una disefiadora invitada y una nueva revista donde colabordé una bloguera
internacional. Ademas fue el mes donde hubo mayor interaccién con las blogueras (8) y surgié una
nueva categoria (like or share) que por su naturaleza, facilité una mayor interaccion con los internautas
en redes sociales, principalmente en Facebook e Instagram. Un hecho particular que afectd
notablemente sus comunicaciones, fue la noticia de la tragedia ocurrida en una fabrica textil en
Bangladesh (ocurrida el 24 abril) a los 3 dias la marca presenté sus condolencias publicas, y dejé de
publicar entradas hasta el siguiente mes (1 mayo).

6.6.5 Mayo

El mayor nimero de entradas se vio en la publicacién de dlbumes de fotos (9) y en el look del dia (6). En
este mes el numero de acciones bajd, pero se presentaron varias entradas en cada accion publicada. La
comunicacioén se centré en dos de los eventos mas significativos: la realizacién del Welcome Summer
experience — bienvenida al verano y la colaboracidn de Scott Schuman (autor del Blog The Sartorialist) en
la nueva campaifa otofio — invierno 2013 de H. E. by Mango. Alrededor de estos dos eventos se
realizaron varias acciones de interaccidn con los usuarios en las diferentes redes sociales, (sobre todo en
Instagram y Facebook). Las blogueras representaron un medio importante para llegar al publico. Se vio
una mayor integracién de las redes sociales YouTube, Instagram y Twitter y la rueda de prensa realizada
con Scott Schuman se retransmitié en vivo en la pagina web de la marca.

7. Cronologia
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8. Discusion y Conclusiones

Internet y las herramientas digitales, han transformado la forma de relacionarse entre las marcas y sus
publicos. Cada vez los usuarios se hacen mas participativos y comparten sus experiencias, deseos,
inconformismos, satisfacciones, etc., a través de los Social Media. Muchas marcas han sabido
aprovechar esto, para aprender de ellos, escucharlos y asi generar mejoras en sus productos y/o
comunicaciones.

A pesar del auge de la comunicacidn online, la inversidon en medios convencionales, como la television y
las revistas, sigue siendo mayor, por parte de las marcas de moda. Cuando una marca quiere aparecer se
sirve de los Mass media, pero cuando quiere interactuar lo hace mas efectivamente por medio de los
Social media. Las marcas de moda se caracterizan por su alta utilizacion de medios no convencionales
(pasarela, show room, premios, concursos, ferias, exposiciones, etc.) los cuales han sabido fusionar con
las nuevas tecnologias y han sacado el maximo provecho de esta unién (retransmision en directo de
desfiles a través de internet, concursos a través de redes sociales, etc.).

Las comunicaciones online y offline de las marcas se complementan, unas son continuaciones de las
otras sin importar cuales se hayan generado antes. Las empresas que utilizan estratégicamente los dos
tipos de comunicacidn, se mueven en un contexto variable, y ése es precisamente el reto de las marcas:
lograr adaptarse y saberlo manejar. El idioma oficial en la comunicacién de la moda, es el inglés, el 90
por ciento de la terminologia utilizada corresponde a este idioma, hecho que es contradictorio pues
mirando atras en la historia, primero fue el idioma francés que ocupaba este lugar.

En esta investigacion se analizé a fondo la comunicacién online de la marca Mango, se observé que
muchas de sus acciones parten de ser offline para convertirse en online y viceversa. Los eventos mas
importantes como desfiles, entrevistas, etc. son comunicados en todas sus redes sociales, logrando asi
una mayor audiencia e interaccién con sus publicos.

Los blogs y bloggers de moda representan hoy en dia una herramienta estratégica para las marcas, pues
el nivel de difusion que poseen es muy alto, e igualmente la actitud de las personas frente a sus acciones
es bastante receptiva. La marca Mango ha adaptado esta estrategia, logrando unos niveles de
participacién nunca antes vistos.

La marca es el intangible mas importante en una empresa de moda, muchas compafiias han logrado
posicionar sus marcas ya sea por historia, tradicidn, calidad, innovacidn, etc. Mango siempre ha
anunciado producto, sin embargo las Ultimas estrategias apuntan a anunciar marca, mostrando una
imagen mas cercana, juvenil, amigable y moderna.

El objetivo de realizar una comparacién entre comunicacion online y offline no se pudo alcanzar, porque
la informacion de la comunicacion offline es en algunos casos reservada y de dificil acceso, otra de las
razones fue el factor tiempo. Pero pienso que ese precisamente seria el punto hacia donde puede
evolucionar la investigacion.
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http://juancarlosruizblog.wordpress.com/2008/07/20/entrevista-agatha-ruiz-de-la-prada-%E2%80%9Cla-naturaleza-que-me-ayuda-a-superar-las-dificultades-de-la-vida-cotidiana%E2%80%9D/
http://i-love-barcelona.blogspot.com.es/2010/03/massimo-dutti-abre-su-flagship.html
http://i-love-barcelona.blogspot.com.es/2010/03/massimo-dutti-abre-su-flagship.html
http://www.theblondesalad.com/2012/09/chiara-ferragni-for-mango-magazine.html
http://www.theblondesalad.com/2012/09/chiara-ferragni-for-mango-magazine.html
http://www.vogue.com/fashion/street-style/article/street-style-new-york-fashion-week-fall-2013/
http://www.vogue.com/fashion/street-style/article/street-style-new-york-fashion-week-fall-2013/

[Blog AdR Factory de Anna Dello Russo] Fuente: http://www.annadellorusso.com/about/

[Estructura del blog Hypebeast : Read — Shop — Talk] Fuente: http://hypebeast.com/

[IV Estudio anual Redes Sociales en Espafia] fuente: IV Estudio anual Redes Sociales en Espafia 2013

[Redes Sociales] Fuente: elaboracion propia, a partir del libro “El Teléfono mévil, producto estelar de la
red universal digital”

[Polyvore y Pose dos de las redes sociales de moda mas conocidas] Fuente: edicion propia de imagenes
tomadas de las pdaginas web de Polyvore y Pose

[Truendy y Chicismo, redes sociales de moda en Espafia] Fuente: edicion propia de imagenes tomadas
de las paginas web de Truendy y Chicismo.

[Mango en el mundo Mango] Fuente: Mango memoria de sostenibilidad 2011


http://www.annadellorusso.com/about/
http://hypebeast.com/
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2011 SOCIAL MEDIA
BRAND INDEX

By Erica Ruyle and Theo Downes-Le Guin, Market Strategies International

Social media provides brands with new opportunities For more information on the Social
. c Media Brand Index, please email
to increase market presence and to engage existing . . .
- socialmedia @ marketstrategies.com.
and new customers. When a consumer connects with _ -
. . . . . Market Strategies International is a
a brand in social media, she is offering to connect market research consultancy focused
her own online persona and credibility to the brand. on helping clients make confident
. , . . busi decisions.
Even if we don’t quite understand the dynamics of e deaEonE
this relationship, marketers know that this connection
represents a profoundly new opportunity to nurture
loyalty and advocacy.

Additional information can be found
at www.marketstrategies.com.

Market Strategies International is pleased to offer the first edition of its annual
Social Media Brand Index. The Index is intended to provide an objective,
comprehensive view of how top brands across different industries succeeded
in social media during 2011. The Index includes measures of both consumer-
generated social media as well as the brands’ sponsored content.

Index Significance

For corporate marketers, a brand’s socialness matters only if we can clearly
relate success in social media channels to return on investment (ROI). If
consumers’ social connections to a brand produce greater profit, and if we can
increase those connections through marketing activities, then we have a new—
and very powerful—element in the marketing mix.

Because social media represents a young and heterogeneous marketing
medium, however, we are likely to be years from agreed-upon models of

ROI that are adaptable across multiple channels (e.g., Facebook vs. Twitter)
and across multiple product and consumer types. After all, true ROI (effect
of investment on corporate profit) is elusive even in mature and more static
media such as network television advertising. Like it or not, marketing ROl is,
and always will be, a tough nut to crack because marketing is not a clearly
defined cost in the same way as materials or labor.

MARKETSTRATEGIES

INTERNATIONAL
All trademarks and registered trademarks are the property of their respective owners.


mailto:socialmedia%40marketstrategies.com?subject=2011%20Social%20Media%20Brand%20Index
http://www.marketstrategies.com
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APPENDIX
Complete Index Sorted by Brand Socialness

ALL BRANDS RANK ORDER
Sponsored Presence

Index Net Positive o O You
Rank  Brand Score Volume Sentiment  Emotions -
1 Starbucks 1000 A A A A A
2 Amazon 926 A A A A
3 Walt Disney 919 A A A A A
4 Canon 904 A A A
5 Google 903 A A A A A
6 Nike 895 A A A A A
7 Coca-Cola 858 A A A A A
8 McDonald's 853 A A A A
9 Samsung 851 A A A A
10 Ford 840 A A A A A
11 Audi 808
12 Apple 805 A A A
13 Sony 805 A A A A
14 Panasonic 803 A
15 Blackberry 803 A v A A A A
16 Adidas 796 A A A
17 Gucci 795 A A
18 Microsoft 795 A A A A
19 Honda 793 A A A
20 IBM 791 A
21 BMW 789 A A A A
22 Nokia 781 A A A A
23 Adobe 776 A A
24 Dell 774 A A A
25 Corona 773 A v v
26 Yahoo! 772 A A A
27 Intel 771 A A A
28 KFC 770 A
29 Avon 769 A
30 eBay 768 A A
31 Sprite 761 A
32 Nintendo 759 A A A
33 IKEA 754 A
34 Burberry 747 A A A A
35 Walmart 743 A v A A A
36 Target 737 A A

A Top 20% performance V¥ Bottom 20% performance

MARKETSTRATEGIES

9 INTERNATIONAL
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ALL BRANDS RANK ORDER
Sponsored Presence

Index Net Positive o e You
Rank  Brand Score Volume Sentiment  Emotions w
37 MTV 734 A v A A A A
38 Costco Wholesale 730 v
39 Pizza Hut 729 A
40 Verizon 719 A v A A
41 Best Buy 712 A A A
42 Mercedes-Benz 710 A A A
43 Louis Vuitton 704 A A
44 GE 700
45 Toyota 697 A A A
46 Porsche 696 A
47 3M 696 A v
48 PepsiCo 696 A A A A
49 Oracle 695
50 SAP 694
51 Hewlett-Packard 691 A
52 Armani 688 A
53 Zara 683 A
54 AT&T 682 A v A
55 Volkswagen 679 A
56 Sprint Nextel 674 A v A v
57 American Express 652 A
58 Cisco Systems 649 A
59 H&M 647 A A A
60 Hyundai 642 A
61 Ferrari 633 A A
62 Thomson Reuters 617 A v v
63 Home Depot 614
64 Hermes 607 v
65 Heineken 607 A
66 Kraft Foods 598 A
67 Chrysler Group 580
68 Smirnoff 576 A
69 Harley Davidson 575 A
70 Kleenex 572 A v v
71 Cartier 565 A
72 Xerox 563 A
73 Walgreen 557
74 Jack Daniels 548 A
75 Budweiser (InBev) 548

A Top 20% performance V Bottom 20% performance

MARKETSTRATEGIES
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ALL BRANDS RANK ORDER
Sponsored Presence

Index Net Positive h
Rank Brand Score Volume Sentiment Emotions 0 e
76 L'Oreal 547 A
77 Boeing 532
78 Deere 531 A
79 Siemens 531 A v
80 FedEx 529 v
81 Lowe's 524 A
82 CVS Caremark 513 v v
83 Nestle 511
84 Comcast 509 v
85 Kroger 498 v
86 Gillette 494
87 Kellogg’s 483
88 Lancéme 481 v A
89 Accenture 473 v A v
90 General Motors 465 v
91 State Farm Insurance 463
92 Dupont 461 v v
93 Visa 460 v A
94 Bank of America 459 v
95 Nivea 449 A v
96 Colgate 444
97 Procter & Gamble 427
98 Heinz 425 v v v
99 Allstate 425
100 Chevron 425
101 Barclays 421 v
102 Delta Air Lines 417 v A
103 Honeywell International 414 v A v
104 Prudential Financial 413 A v v v
105 Safeway 400
106 Campbell’s 389 v A v
107 Tiffany & Co. 371 v A v
108 Nescafé 368 v v
109 Goldman Sachs 365 v v v v
110 UnitedHealth Group 356 v A v v v
111 HSBC 355 v v
112 Johnnie Walker 352 v A v
113 Rite Aid 351 v v
114 Wells Fargo 346 v
A Top 20% performance V Bottom 20% performance

MARKETSTRATEGIES
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ALL BRANDS RANK ORDER
Sponsored Presence

Index Net Positive o e You
Rank  Brand Score Volume Sentiment  Emotions {1
115 General Dynamics 332 v A v v v v
116 AXA 324 v A v v
117 Time Warner 323 v v
118 JPMorgan Chase & Co. 323 v v
119 Lockheed Martin 304 v v
120 United Parcel Service 303 v
121 Citigroup 280 v
122 Exxon Mobil 276 v v v
123 Credit Suisse 263 v v v
124 News Corp. 258 v v v v v
125 Shell 248 v v v
126 Berkshire Hathaway 247 v v v v
127 Humana 242 v v v v
128 Pfizer 232 v
129 Johnson & Johnson 231 v v
130 Morgan Stanley 230 v v v v
131 Allianz 230 v v v v
132 Philip Morris International 223 v v v v v
133 uBs 216 v v v v v
134 Sears 211 v v
135 Aetna 211 v v v v
136 Liberty Mutual Insurance Group 209 v v v
137 Sunoco 197 v v v v
138 MetLife 177 v v v v
139 Santander 167 v v v v v
140 ConocoPhillips 167 v v v v
141 Merck 166 v v v v v v
142 AlIG 161 v v v v
143 Freddie Mac 156 v v v v
144 Fannie Mae 154 v v v v v
145 Caterpillar 116 v v
146 Dow Chemical 77 v v v v v

A Top 20% performance ¥V Bottom 20% performance

MARKETSTRATEGIES

12 INTERNATIONAL



Anexo B

Infografia Ebay deals: fashion media



onvEw,

Jnique Visitors to Pinte
u IS MAKING OVER THE n Unique Visitors to Pinter

yourval

320% traffic increase in 12 months.
1Billion 180 Million

FASHION LABELS ARE FLOCKING TO FACEBOOK AND ATTRACTING MILLIONS OF FANS:
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=

THE AVERAGE TOTAL NUMBER OF FACEBOOK LIKES FOR THE TOP 50 FASHION PAGES:

| FOLLOW TRENDS IN - Badgley Bergdorf
BRANDS & DESIGNERS Mischka ~ Goodman

39,788 followers

HASHTAGS s
WERE USED TO CURATE THE POSTS.

THE AVERAGE NUMBER OF PINTEREST PAGE FOLLOWERS FOR THE APPAREL INDUSTRY IS:
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e

TWEETS WERE POSTED OF TWEETS CAME

FROM THE US.

@
202

Top 8 Fashion Pinterest Accounts To Follow
Il - Fouowers Jug— = PiNs

PETER SOM REFINERY29

KATE SPADE

LAUREN SANTO DOMINGO

EMILY SCHUMAN

‘GLAMOUR MAGAZINE

ERIKA BEARMAN

STYLE WITH
cLass

INTERACTION ON
AAVERAGE WITHIN FASHION INDUSTRY.
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Rachel Zoe App Stores
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Instagram

VIEW FASHION FILTERED THROUGH PERIOD
LENSES TO HELP DECIDE WHICH ITEMS TO
PURCHASE AND HOW TO WEAR THEM.

| __ o]

PEOPLE ARE ACTIVELY
USING INSTAGRAM
9

T

Top 10 Accounts to Follow Fashion:
= FOLLOWERS n =PICS
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Burberry

752}

Marc Jacobs

Michael Kors.
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Alexander McQueen
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Bergdorf Goodman

Warby Parker

Christian Louboutin

getty @'

THE NEW YORK TIMES HAS
AN ACCOUNT SOLELY
DEDICATED TO FASHION.
IT CURRENTLY HAS

FROM NEW YORK FASHION WEEK
HAVE BEEN ACCEPTED INTO GETTY
IMAGES’ LIBRARY FROM PRO

PHOTOGRAPHERS
§
v
v
v
v
FOR EVERY 1 RE

THERE WERE 24 PHOTOS SHARED ON INSTAGRAM.

MERCEDES-BENZ
FASHION WEEK

Daily Twitter Nentions During Fashion Week_

TOTAL #MBFW MENTIONS:

FEB 4TH FEB 6TH FEB 8TH FEB1OTH FEB12TH FEB 14TH

[ J
Mercedes-Benz Fashion Week on Facebook_

P i

MENTIONS OVER THE PAST MONTH

JANTITH JAN 20TH JAN 27TH FEB 3RD FEB 10TH

In past decades, the average person had limited access to what’s hot in fashion with trends
taking much longer to propagate into the mainstream. The advent of social media and its
adoption within the fashion industry has given the average person creative glimpses into

breaking fashion trends, and at lightning speeds.
Q

[
HOW DO YOU USE SOCIAL MEDIA
TO MAKE FASHION CHOICES?

Q

SOLD OUT THEIR NEW YORK CITY
#WARBYWALK WHICH GENERATED

SOURCES:
hittpfsiteanalytics.compete.com/pinterest.com/
it/ repinly.com/stats aspi.

htp:/Inewsroom.fb.com/Key-Facts

http:/wwrw.crunchbasecom/company/pose-com

ingCloud_FashionData_Report pdf

htpifweb.stagram.com/

hetp/wwwrefinery29.com/best-fashion-social-media

=2 dedls
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