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Resumen para la direccién

En una era en la que las estrategias empresariales se guian por medio de la comunicaciéon en la web,
las redes sociales se han convertido, debido a su alcance, en uno de los medios de comunicacion
masiva mds importantes. Asi pues, el objetivo del presente TFG es el andlisis de las tendencias de
marketing digital en el sector moda y la creacidn del proyecto Priestly’s Project, un magazin de moda

basado en Instagram.

El principal interrogante del estudio es conocer cdmo las empresas de moda utilizan las redes
sociales como via publicitaria y de comercializacién. Para ello, se ha realizado un acercamiento
generalizado al concepto moda y los inicios digitales del sector, se han analizado los cambios en la
presentacion de las marcas de moda y se ha definido el concepto marketing para entender las nuevas

tendencias.

Palabras clave: moda, comunicacion, redes sociales, marketing, revista
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1. Introduccion
1.1.  Objetivos cuantitativos y cualitativos

Moda, marketing y la creacién de una herramienta divulgativa basada en redes, son los tres
conceptos claves para entender la finalidad de este estudio. Este trabajo quiere analizar las
tendencias digitales del marketing en el sector moda y, a su vez, crear una herramienta divulgativa

basada en redes: Priestly’s Project.

- El objetivo final del marco tedrico es analizar los cambios en la presentaciéon de marcas de
moda y exponer como éstas publicitan su imagen mediante las redes sociales.

- La finalidad del marco practico es crear un plan de acciones, establecer el plan de
comunicaciéon y las caracteristicas esenciales para el proyecto planteado; una revista de
comunicacién de moda cuyo propdsito es informar y generar interés entre los usuarios de

Instagram sobre la comunicacidon de moda.

El contenido de Priestly’s Project se basa en lo trabajado en el marco tedrico, es decir, la
comunicacién publicitaria en redes de las marcas de moda. La creacién de este proyecto persigue el
objetivo de colaborar con marcas de moda como herramienta periodistica que informa a los usuarios
de Instagram sobre éstas. Por medio de una serie de objetivos planteados en el plan de acciones,
cuantitativos y cualitativos, a medio y corto plazo, se pretende alcanzar la estrategia de marketing
“win-win”. Es aquella estrategia que tiene como objetivo que todas las partes salgan beneficiadas. La
intencion de la revista en redes es generar un beneficio econdmico: contenido pagado a cambio de

visibilidad de las empresas de moda.

1.2. Metodologia y estructura del trabajo

El presente proyecto de TFG parte, principalmente, de un marco tedrico y un marco practico.

- El planteamiento tedrico se basa en conocer, investigar, analizar y exponer toda aquella
informacion sobre la comunicacién de moda y su relacién con el uso de las redes sociales.
Christian Dior, Zara y GOI. Son los casos de estudio seleccionados para evidenciar el marco
tedrico. Se tratan de tres empresas del sector moda con modelos de negocio diferentes
(marca de lujo, marca de moda rapida y marca emergente en redes). ¢COmo son las nuevas
estrategias publicitarias en redes de estas empresas? De toda esta informacidn se va a nutrir
la segunda parte del trabajo.

- El planteamiento practico es la creacidn del proyecto en si, es el plan de acciones, es la

estrategia y la tactica, es el fruto de todo el trabajo, es Priestly’s Project.



2. Lamoda
Actualmente la moda es un fenédmeno complejo, pero no siempre ha formado parte de la funcion
cotidiana del vestir. Su funcién se evidencia cuando se entiende la diferencia entre ropa y moda,
porque aunque estas dos palabras son sustituibles en nuestro vocabulario diario, es evidente que
poseen una postura diferente en su significado. Segln la RAE, ropa es todo aquello que sea una
prenda de vestir, y moda es el uso, el modo, la costumbre o el gusto colectivo y cambiante, en lo
relativo a prendas de vestir y complementos, que estd en boga durante un tiempo y en un lugar

determinado.

Como dijo Georg Simmel en Filosofia de la Moda', |a ropa tiene una finalidad puramente funcional y
satisface una necesidad humana, pero la moda satisface una necesidad social. Segun el socidlogo,
cuando la moda se incorpora en la sociedad es una forma de relacién social mds, la cual permite a
aquellos que desean ajustarse a las demandas de un grupo hacerlo. Pero también permite que
algunos sean individualistas desvidndose de la norma. Hay muchos roles sociales en la moda, por

este motivo, la “simple” accidn de vestirse se convierte en un reflejo de nuestra identidad.

La moda implica dualidades en la sociedad: los que siguen e imitan la moda y los que participan en

una forma inversa de esta imitacion.

La ropa en si es tan antigua como la humanidad y la finalidad desde sus origenes era proteger el
cuerpo de todo tipo de influencias ambientales. Sin embargo, tras el desarrollo de las estructuras
sociales y culturales se asociaron ciertos valores a la ropa. Por ejemplo, durante la Edad Media
Europea, una época marcada fuertemente por la religion, no se debia mostrar demasiada piel, asi
pues, tanto hombres como mujeres cubrian sus cuerpos con medias, tunicas, vestidos largos e
incluso tocas que cubrian su pelo. No fue hasta el siglo XV cuando nacié en la sociedad la necesidad
de expresar el poder y el prestigio, y la nobleza lo hizo a través de la vestimenta. Desde entonces, la
moda es una expresién de poder, porque fueron los burgueses quienes dieron paso a la moda de alta

costura, ya que eran los Unicos que se podian permitir estas prendas exclusivas.

Cuanto mds nerviosa es una época, tanto mds velozmente cambian sus modas, ya que uno de sus

sostenes esenciales es la sed de excitantes siempre nuevos. - G. Simmel, 2014

! Georg Simmel fue un fildsofo y sociélogo alemdan. Una de sus obras mas reconocidas hoy en dia es “Filosofia de la moda”, en la que
expone su punto de vista sobre la moda. A los ojos de Simmel, la moda es una forma de relacién social.



Partiendo de esta definicién, las modas pueden suceder en cualquier area, desde los estilos de
bailes, como los estilos de disefio de interiores o, incluso, los diferentes estilos de vida (que han ido
variando a lo largo de la historia, seglin la época y la sociedad). No obstante, tomada en su forma

singular, y para el propdsito de este trabajo, la moda se refiere a la ropa.

En definitiva, el concepto de ropa define una forma de vestir mas estable y funcional, mientras que la
moda se nutre del cambio y la novedad. Los estilos son evidencia de este cambio, puesto que
evolucionan y cambian estacionalmente. Hoy en dia, la moda es increiblemente diversa, pero
también muy cambiante. Las tendencias van y vienen y eso es lo que encaja con el agitado estilo de

vida actual y las relaciones sociales del s.XXI. La moda, hoy en dia, se relaciona con nuestras vidas.



2.1. El mercado de la moda rapida frente el sector de la alta costura
El mercado de la moda actualmente estd constituido por dos grandes mercados: la alta costura (o
haute couture) y el prét-a-porter. La alta costura es la moda hecha a medida, representa la creacion
de prendas exclusivas a la medida del cliente. Ademas, es realizada manualmente con la minima
intervencién de maquinas y con telas de alta calidad. Considerando la cantidad de tiempo, dineroy
habilidades de disefio que requiere este tipo de moda, esta tiene mucha menos oferta y también
demanda. Por otro lado, prét-a-porter hace referencia a las prendas de vestir confeccionadas en
tallas estandar por las grandes empresas de moda. Dentro del prét-a-porter existen cuatro tipos de

moda: la moda cldsica, moda moderada, moda rapida y fads.
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Figura 1. Esquema de clasificacién de la moda/ Elaboracién propia

La moda, como la mayoria de productos, sigue un ciclo de vida regular. Generalmente, este comienza
con la etapa de introduccién, compuesta por la innovacién y el ascenso, seguida por la etapa de
aceptacion y después de este proceso ocurre la etapa de regresién cuando los articulos o modas

declinan hasta que se vuelven obsoletos (Solomon y Rabolt, 2009).

Numbers of Adopters

Classic

Moderate Fashion

Time

Figura 2. Ciclo de aceptacién de la moda rapida, moderada y clasica. (Solomon & Rabolt, 2009, p.19)/ Elaboracién propia



Los cuatro tipos de clasificacion de la moda prét-a-porter nacen de la diferencia de duracién de los
respectivos ciclos de vida. La etapa de aceptacién de cada uno de estos tipos es diferente aunque
cabe destacar que, hoy en dia, el ciclo de la moda se mueve mds rapido que nunca en todos sus

estilos.

Segun Solomon, en contraste con la moda rapida, una fad es una moda que emerge de repente en el
mercado y luego desaparece rapidamente y generalmente no es adoptada por mucha gente. Si
habitualmente las modas duran una temporada, la duracidon de una fad es menor a este umbral. Sin
embargo, la moda moderada prevalece durante un periodo de tiempo razonable y existe la
posibilidad de que sea ciclica, es decir que se repita a lo largo de la historia. Sin embargo, los estilos
clasicos se diferencian de la fast fashion por su ciclo de aceptacion extremadamente largo, estable y

de bajo riesgo para los consumidores.

Como se puede observar en el diagrama anterior el ciclo de aceptacidn de la moda rapida se
posiciona entre la moda fad y la moderada. La moda rdpida es un nuevo término utilizado para
describir colecciones de ropa que se basan en las tendencias de moda mas recientes. Este tipo de
moda se caracteriza por los precios bajos, las piezas actualizadas y las colecciones que cambian con
frecuencia. La inspiracion para estas prendas solia venir directamente de las pasarelas de las
semanas de la moda (de la alta costura) que se celebran dos veces al afio: para la temporada de
Otofio/Invierno (AW), que va de julio a diciembre, y para la temporada de Primavera/Verano (SS),

gue comienza en enero y dura hasta junio.

Pero la fast fashion se impone cada vez con mas fuerza y algunas empresas de moda han pasado a
producir hasta 52 microtemporadas cada afio. Es el caso de Zara, del grupo Inditex, la gran impulsora
de este modelo. El gigante espaiol ha logrado crear nuevas tendencias de consumo y colocar nuevas
prendas en sus tiendas cada dos semanas, actualizando su oferta cada vez mas afin a las tendencias.
Segun expertos en marketing esta tendencia crea cierta ansiedad en el consumidor y eso incentiva el
consumo. En moda, contra mas temporadas mas ventas a lo largo del afio, lo que también se traduce

como: contra mas temporadas mayor insostenibilidad.

Con la constante presion de llevar las Ultimas tendencias para postearlas en las redes sociales,
algunos disefiadores (también de alta costura) no pudieron escapar de la tendencia de la moda

rapida y empezaron a romper las normas y a mostrar su gama entre las dos temporadas establecidas.



Las colecciones producidas entre temporadas se conocen como precolecciones y suelen ser la

seleccion de prét-a-porter de un disefiador antes del debut de las prendas mas exclusivas.

Una vez que se demostré que el concepto funcionaba, todo el mundo se sumé. Ahora tenemos
precolecciones de mayo a julio, antes de la temporada de moda SS de septiembre, y luego otra vez
en noviembre/diciembre, antes de la gama AW del afio siguiente. De ahi surgen términos como

Resort, Cruise, First summer, Peak summer y Pre-fall collection.

El ciclo de la moda también se ha acelerado en la moda de alta costura. Durante los ultimos 30 afos,
la moda de alta costura ha pasado de producir en base las dos clasicas temporadas a producir en
base a cinco o mas temporadas. Hasta las casas de moda mas exclusiva han empezado ha actualizar
su repertorio de forma mds asidua a lo largo del afio. Dana Thomas en su libro Fashionpolis, defiende
que Louis Vuitton y Zara tienen el mismo modelo de negocio, solo que el primero pone precios mas
caros que la cadena espafola. La escritora sostiene que “el lujo empezd a vender logos y sacrificé la
calidad por la cantidad para lograr el maximo beneficio posible”. Algunas de las casas de alta costura
no han podido escapar de la creciente tendencia de consumo y se han alejado de su misién: la

innovacion, la sostenibilidad y, sobre todo, la calidad.

La constante presion de llevar las Ultimas tendencias para postearlas en las redes sociales esta

dafiando nuestra economia, la calidad de nuestra ropa y, lo mas importante, nuestro planeta.



2.2.  Breve historia de la industria de la moda rapida
La ropa ha existido desde la prehistoria, aproximadamente a partir de la Gltima glaciacién. Fue una
de las primeras tecnologias, vital para la expansion de la humanidad. Seglin David Reed del Museo de
Historia Natural en Florida, el ser humano empezé a emplear ropa hace 170 mil afios. La ropa nace
por la necesidad de cubrir y proteger el cuerpo de elementos de la naturaleza como los climas
helados a los que se enfrentaron los primeros hominidos en la Edad de Hielo. Esta técnica ha
perdurado a lo largo de la historia. Edad Antigua, Antiguo Egipto, Antigua Grecia, Antigua Roma, Edad

Media, Renacimiento, Edad Moderna, Edad Contemporaneayy... ¢la era digital y de la globalizacién?

No ha sido hasta las ultimas décadas,

Aunque los hominidos ya cubrian sus cuerpos con ropa y los egipcios lucian elegantes tocados, es
casi imposible definir el comienzo de la moda en general, sin embargo, el desarrollo de la moda
rapida es evidente. Para ello es necesario remontarse (viajar) a la revolucion industrial. Durante los
siglos XVIl y XIX, se modernizé la produccidn de tejidos gracias a la energia de vapor, la maquina y el
sistema de fabricas. Estas nuevas tecnologias convirtieron la fabricacién de materiales desde el
formato de produccién artesanal a la produccién en masa basada en cadenas de montaje. Fue
entonces, durante la revolucion industrial que el precio de la tela de algoddn cayé aproximadamente
un tercio de su valor inicial. En consecuencia, esta bajada del precio provocé una mayor accesibilidad

a un gran volumen de ropa.

A lo largo del siglo XX, las duras condiciones causadas por la Primera y Segunda Guerra Mundial
ralentizaron la evolucién de la produccién y la oferta en la industria de la moda. Sin embargo, fue
durante esta etapa cuando se proyectaron muchas de las tendencias del siglo XXI. Los afos 20 fueron
una época de gran cambio social, y esto se reflejo en la moda. La moda se desarrollé enormemente
como expresidn cultural, como asi también ocurrié en el cine, la pintura, la literatura y la musica,

simultaneamente.

Ferias, desfiles, exposiciones de colecciones y tejidos, en eso consistia la moda hasta mediados de los
ochenta. También fue durante esta década que los minoristas de la moda empezaron a ampliar su
gama de productos cada vez mas actualizados para responder con mas rapidez a las nuevas

tendencias que surgian (Hines & Bruce, 2007). Este se convirtié en el nuevo objetivo principal. Asi



pues, el régimen tradicional de las dos temporadas de moda cambid y los minoristas introdujeron
progresivamente algunas fases dentro de las temporadas (que duraban, aproximadamente, de 8 a 12
semanas). Por este motivo, los proveedores entregaban lotes mas pequefios en plazos de entrega

mas cortos.

Figura 3. Calendario de fases de produccién de la moda/ Elaboracién propia

El calendario de fases de la moda expone el programa estacién desde la produccidn de tejidos hasta
la fabricacion de una gama de productos. Con el cambio de fases, y la rapidez con la que los
minoristas debian responder a las nuevas tendencias fue necesario desarrollar una infraestructura de
la cadena de suministro centrandose en el bajo coste y la capacidad de respuesta. A partir de las
décadas 1980 y 1990, gracias a los medios de comunicacidén como, por ejemplo, las revistas de moda
que cubrian los desfiles, los consumidores interesados en este sector empezaron a actualizarse
constantemente sobre las Ultimas tendencias y estilos exclusivos inspirados en las pasarelas. Esto

resulté en un aumento de la demanda y, ademas, a un precio mads bajo. Asi nacié la moda rapida.

A partir del siglo XXI, la ventaja competitiva de minoristas como Zara y H&M dejé de centrarse en el
precio y el enfoque cambid hacia una respuesta rapida a las tendencias cambiantes y a la demanda
de los consumidores. En la actualidad, las necesidades de los consumidores han cambiado a un ritmo
mucho mas acelerado y la gente revisa sus armarios mas que nunca, incluso dentro de una misma
temporada, y asi se propaga aun mds la demanda de moda rapida. El crecimiento de la moda rapida
ha sido acelerado y radical, y consecuentemente también lo ha sido el cambio en las actitudes de los
consumidores hacia la moda y sus habitos de compra. En la industria de la confeccién actual, se
espera que todas las prendas, incluso las mas basicas, estén inspiradas en las pasarelas e infundidas

por los grandes disefiadores.

10



2.3.  Breve historia de los primeros medios sobre la comunicacién de moda

La moda ha estado presente en los medios de comunicacion practicamente desde el inicio de éstos,

puesto que el contenido respecto a este sector siempre ha sido de importancia mundial.

(1672-1724), fue Fue una de las primeras publicaciones de la que se tiene constancia que

tratara temas de moda de forma asidua, el primer periédico que se hizo eco de las noticias de moda

y tendencias, ademas de incluir contenido sobre el arte, la sociedad y la corte. Esta gaceta literaria

francesa, primero trimestral y mas adelante mensual, cambié de nombre a “Mercure de France”, en

1714 con el fallecimiento de su creador.

Segun Joan Delean en “La esencia del estilo” (2009) este periddico es “el primero donde es posible

intuir los medios actuales” y, por ello, su idedlogo, Donneau de Visé, es “el primer periodista en

comprender el papel que el sector moda podria representar en el mundo moderno”. Asi, se unié la

difusion de la informacién junto con la promocién de la industria del lujo, contribuyendo “a la

creacion de la couture”. Sus informaciones «constituyen la prueba esencial del nacimiento de la

industria de la moda a finales de la década de 1670: un momento en que la moda merecia ser

tratada en las noticias». Mercure Galant jugd un importante papel en la difusién del estilo del vestir,

el mundo del lujo y las normas de etiqueta en la vida cortesana desde el reinado de Luis XIV y en
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Le Mercure Galant - 1672

Este fue el pistoletazo de salida que di6 pie a las siguientes publicaciones de comunicacién de moda.

En Inglaterra comenzaron a aparecer publicaciones periddicas destinadas a la mujer como The Lady's

Magazine (1770), la cual se publicaba en Londres mensualmente. Segun algunos autores esta ultima
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es la primera verdadera publicacién periddica sobre moda y no Mercure Galant (una vez mas, una
muestra de rivalidad entre Gran Bretaiia y Francia). Cabe destacar que la mayoria de estudiosos/as
gue trataban el tema incluyeron la prensa de moda en la prensa femenina (de ahi el nombre de la

revista).

ENTERTAINING COMPANION
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VoL.VIL, for the YEAR 1776.
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e N%25, Pater-nofter Row.
) i

Lady’s Magazine - 1770

Como ya se ha mencionado anteriormente, Francia fue la cuna de la industria de la moda y lo que
sigue siendo a dia de hoy. Francia fue y es el eje y el centro de la economia del sector, hecho que se
reflejo6 también en las publicaciones impresas que fueron surgiendo a lo largo de los afos. Una vez
que Le Mercure Galant didé el pistoletazo de salida, empezaron a surgir durante el siglo XVIII
importantes publicaciones de moda como: Journal Des Femmes (1759), Le Cabinet des Modes (1785)

y Le Journal de la Mode et du Gout ou Amusements du Sallon ou de la Toillet (1790).

Durante esta época, nacié en Paris la reconocida (1778),
creada por Jacques Esnauts y Michel Rapilly. Su contenido ya presentaba grabados coloreados de

moda y fue considerada como una de las mas estéticas publicaciones consagradas a la moda.

GALERIE DES MOMES
| ET COSTUMES FRANLARS

Galerie des Modes et Costumes Frangais - 1778

12



Mds adelante, a finales del siglo XIX comenzaron a aparecer las primeras revistas de moda que
todavia hoy en dia conocemos como la inconfundible Harper’s Bazaar (1867) y la idolatrada Vogue

(1893).

Harper’s Bazaar - 1867/ Vogue - 1893

Estas fueron algunas de las primeras publicaciones periddicas y reconocidas sobre moda. En este
periodo empezaron a nacer algunas de las que todavia hoy en dia podemos ver en los quioscos y
también en digital, con presencia en las redes sociales. Fueron las encargadas de asentar unas
nociones que resultaron indisociables de los medios de comunicacién de moda. Segun De Visé “los
estilos estaban cambiando con mayor rapidez que nunca, por lo que habia que entesarse muy bien o
se corria el riesgo de parecer fuera de tono”, por este motivo era necesario la consulta de estas
publicaciones y, consecuentemente, esta rdpida comunicacién obligé a la industria a cambiar las

tendencias con aun mas velocidad para no quedarse atras.
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3.  El marketing 4.0. La nueva via publicitaria de las marcas de moda

- Stanton, 2022

En la era digital el mundo del marketing es muy dindmico y cada vez mds complejo. Nos encontramos
en la era de la informacién, un era en la que los consumidores estan cada vez mas y mejor
informados y, en consecuencia, son mds exigentes con respecto a los productos que satisfacen sus
necesidades y sus preferencias cambian rapidamente. Ademds, la economia se ha globalizado,

asimismo la competencia ha aumentado.

Este escenario convive también con la era de las tecnologias de la informacién y la comunicacién y el
uso que hacen de éstas los consumidores. Asi pues, para que una estrategia de marketing tenga éxito
debe tener en cuenta los cambios y nuevos elementos que surgen porque las aproximaciones al

mercado que han funcionado hasta ahora no tienen porqué funcionar en el futuro.

éQué es el marketing?
La mayor parte de nuestra actividad cotidiana es comprar y vender bienes y servicios, pero ell
marketing es algo mas que la venta y la publicidad. El concepto del marketing hace referencia tanto a

una filosofia, como a una actividad de las organizaciones y a una disciplina cientifica.

El marketing como filosofia hace referencia al hecho de que las organizaciones centran sus esfuerzos
en satisfacer las necesidades y los deseos de los consumidores. Esta atencion hacia los consumidores
no dificulta ni resta importancia a la consecucidn de las metas propuestas por la empresa sino que, al
contrario, la empresa sélo podra conseguir beneficios (y sobrevivir) si sabe satisfacer de manera

adecuada las necesidades y deseos de sus clientes.

Asi pues el marketing como actividad de las organizaciones defiende el establecimiento de una
relacién permanente con los clientes para que éstos puedan convertirse en una fuente prolongada
de beneficios para las dos partes implicadas (stakeholders): los consumidores, que ven satisfechas

sus necesidades, y las organizaciones, que consiguen alcanzar sus objetivos.
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Las nuevas vias de comunicacion publicitaria del sector moda en redes sociales

En un mercado invadido por constantes anuncios y con cientos de competidores potenciales
alrededor del mundo, las empresas se han tenido que crear una relacién con los consumidores
basada mas alla de los propios productos o servicios que ofrecen. En sus acciones establecen una
serie de valores y una personalidad determinada para que la imagen de la marca sea exitosa y
destacable del resto para que el consumidor aprecie la marca por encima de otras, aunque se ofrezca

el mismo producto.

Desde entonces, las empresas dirigen sus estrategias de marketing a aquellas acciones que
garanticen una mejor probabilidad de captacidn para llegar a el publico, un publico saturado. Ya no
basta con la propia produccién, el publico es cada vez mas exigente y comunicativo y las empresas

deben centrar sus esfuerzos para enfocarse en sus intereses y persuadir a sus futuros compradores.

Cabe destacar que estos han pasado de ser simples espectadores a ser ‘prosumidores’, tienen una
participacidon activa en el desarrollo de la empresa. Gracias al feedback de los consumidores el
anunciante cambia, modifica y crea anuncios mas enfocados en sus intereses. Siempre teniendo en
cuenta su objetivo empresarial de convencer al consumidor de utilizar sus productos. Estos cambios
en la persuasién de clientes no sélo se centran en la nueva manera de persuadir a los futuros
compradores, sino también en ofrecer una muestra del producto o servicio que se ofrece, es decir,
incitar al consumidor a averiguar por si mismo el porque debe escoger esa marca y no otra, tal y
como afirman Pino Romero y Castello-Martinez en su estduio “La comunicacién publicitaria con

influencers”:

Lo importante del marketing de contenidos no es vender, sino despertar el interes del receptor por saber mas
sobre la marca que hay detras. A traves de las plataformas sociales, la marca debe ofrecer informacio'n valiosa,
que instruya, divierta y/o emocione y contenidos de calidad que hagan que sea el usuario quien decida que
quiere saber mas sobre una empresa, un producto o una marca. El anunciante pasa asi, de ser vendedor a

convertirse en un socializador de contenidos (2015, p. 110).

En el ambito de las redes sociales, esta participacidon activa del consumidor ha resultado en una

Ill

nueva funcion: el “socializador de contenidos”. Esto se debe a la actual importancia y gran influencia
de las redes sociales, que ha hecho que las marcas de moda tengan perfiles en diferentes
plataformas como Facebook, Instagram o YouTube. Estos perfiles son ahora los portales de

informacion, mds visualizaciones y mucho mds consultados que las propias paginas web.
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3.1. Los inicios digitales de la moda: cambios en la presentacion de la marca
El comercio electrénico ha transformado las compras tradicionales y los consumidores tienen la
capacidad de comprar en cualquier lugar, todo lo que necesitan es una conexidn a Internet. Este tipo
de comercio puede definirse como el uso de Internet, la Web y los navegadores que se ejecutan en

dispositivos mdviles para realizar transacciones.

Ademads, con la llegada del auge de las redes sociales, la presencia de los anuncios publicitarios ha
ido aumentando. Cada dia los usuarios de las plataformas sociales son avasallados con miles de
anuncios audiovisuales. La constante recepcidon de mensajes ha cambiado el comportamiento de los
receptores, que ahora son mucho mas exigentes a la hora de escoger e invertir su tiempo en atender

0 NO a un anuncio.

Consecuentemente, la comunicacidon del sector de la moda ha tenido que adaptarse a estos cambios,
ya nos solo al cambio provocado por la saturacién publicitaria, sino al cambio en la forma de
consumo del contenido por parte del publico. Actualmente, la sociedad se ha acostumbrado a la
inmediatez de los rapidos avances tanto tecnolégicos como de las modas (mencionado en el

apartado anterior), de este modo también se ha reducido el tiempo de asimilacién.

El medio predilecto de la moda han sido siempre las revistas. Estas en un principio se pensaron con la
idea de ser mensuales. Aunque esta caracteristica se mantiene a dia de hoy en algunas publicaciones
(como, por ejemplo, Vogue entre muchas otras), hay otras que han pasado a ser quincenales,
semanales e incluso jdiarias! Esto se debe a que la comunicacién se establece cada vez mas por
medios y dispositivos moviles conectados a la red. La comunicacién digital esta en auge y es mucho
mas rdpida que la prensa tradicional, por este motivo ya existen revistas de moda que se actualizan

diariamente.
Segun el dispositivo que el usuario usa accede mas a unas redes u otras, tal y como muestra la figura

4. El estudio anual de Interactive Advertising Bureau (IAB Spain) de 2022 expone a qué redes

acceden los usuarios a través del movil, del ordenador portatil y del ordenador de mesa.
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Figura 4: Grafico sobre el uso de las redes sociales segun dispositivos/ IAB Spain (2018)

La digitalizacién y el actual cambio de consumo han provocado diversos cambios en la creacién de la
comunicacién de cada marca, ya que éstas deben adaptarse a los formatos que estan en auge,ya que
es donde tienen la posibilidad de interactuar mas con su publico. Asi pues, las marcas han tenido que
crear una estrategia de marketing basada en esta evolucién digital para adaptarse y seguir

comunicando de manera eficiente y eficaz sus productos, llegando asi a los publicos mas jovenes.

Burberry es un ejemplo de ello, puesto que fue la primera marca en invertir también su formato en
las redes sociales. En 2011, empezé a subir videos a YouTube de su desfile en Shanghai para los
seguidores que no pudieron asistir. Esta estrategia hizo que la marca se rejuveneciera gracias a haber
apostado por las redes sociales. En ese canal empezaron a publicar también sus anuncios en los que
contaron con nuevas caras como Emma Watson. Segun el estudio “Social Media and Luxury Brands
Management: The case of Burberry” la empresa cambié la imagen sobre la marca a una mucho mas

moderna, hecho que garantizé el éxito para Burberry (Phan, Thomas y Heine, 2011, p. 213).

Burberry London A/W11 Burberry Prorsum A/W11 Burberry Autumn/Winter Burberry Autumn/Winter Keane - Somewhere Only We Keane in Beijing for Burberry  §
Campaign - Look 2 Campaign - Look 1 2011 Accessories Collection 2011 Campaign Know (Live in Beijing) -13 April 2011
7727 visualizaciones » 6778 visualizaciones * 12.305 visualizaciones * 74.497 visualizaciones » 21,480 visualizacionas « 27.608 visualizaciones «
. -
Ay F<° i
"Yoko' by Pegasus Bridge - "Yes, Yes, We're Magicians'by  Message to Burberry Burberry Event in Mumbai, ‘Jealousy' by Patch William -  Angela Ahrendts, Burberry
Burberry Acoustic The Crookes - Burberry... Facebook Fans in India India Burberry Acoustic CED, Ball State -...
1.1 M de visualizaciones « £31.151 visualizacianes « 20408 . 18. i > 211.515 visualizaciones + 31.823 visualizaciones *
MQ m@ !
Christopher Bailey Invitation-  Emma Watson Message to Burberry Lights Up The New
The Burberry Prorsum... Burberry Facebaok Fans York Skyline
12.462 visualizaciones + 149.396 visualizaciones - 7032 visualizaciones -
hace 12 afios hace 12 afios. hace 12 afios.

Figura 5. Canal de Youtube de Burberry
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En referencia a las redes sociales, cabe destacar que cada una tiene unos consumidores y un uso
concreto. Twitter se ha convertido en la plataforma de expresion de opiniones de manera concisa (ya
que hay un maximo reducido de caracteres) y de difusién de noticias de manera instantanea.
Facebook ha perdido a lo largo de los afios una gran cantidad de publico joven pero, de todos modos,
comprende casi todos los publicos generacionales por su finalidad de ayudar a mantener el contacto
en las relaciones entre usuarios. Esta es la mas famosa porque es la primera red social, asi pues tiene
un mayor numero de posibles receptores. Sin embargo, Instagram es actualmente la mds usada por

las empresas, se distingue de las demas por la facilidad de 0
I 7

mostrar los productos y por la gran cantidad de publico como g_
. ; . (O) 49 e
joven que esta dado de alta como usuario. e
= v
in)
@]
Segun los datos de la IAB en 2018, Facebook es la red social O!
que mds se ha usado desde su creacidn, sin embargo la que 8 8.7 v
’
. s . . ° . Sociales utiliza a la vez
mayor numero de publico ha perdido. Instagram aparece en . :
(=lns
cuarto lugar pero incrementando cada vez mas el porcentaje de gl A

usuarios.

Figura 6. Grafico sobre el uso de las redes sociales/ Fuente: IAB Spain (2018)

El incremento de la frecuencia de uso de Instagram se debe, entre otros factores, a que la mayoria de
las marcas de moda se asientan en la plataforma para usarla como su medio de comunicacién
principal con el publico en general. La digitalizacion ha obligado a las marcas de moda a

reestructurarse para poder brindar al consumidor la informacién y la oferta que necesita.

En referencia a los cambios de comercializacion, internet facilita la compra de articulos en cualquier
parte del mundo y supone un ahorro de tiempo y esfuerzo para el consumidor. El e-commerce se
basa en la compra y venta de productos por internet. Al igual que las webs, las redes sociales
también deben tener un perfil atractivo con contenido actualizado constantemente. La presentacion
de estas plataformas, el contenido de las publicaciones y los mensajes en la descripcion de la marca
influira en la decision del usuario de seguir o no a una marca u otra, hecho que influye directamente

en la posibilidad de realizar una compra o no.

No obstante, las webs no son el unico portal de compras actualmente. La red social Instagram creé
en 2018 la opcién de comprar desde la plataforma (una estrategia similar a la aplicacién 21 Buttons).
Se trata de una nueva modificacion llamada ‘Instagram Shopping’, en la que los usuarios pueden

comprar los productos que ven en las publicaciones. A las marcas de moda les sirve para etiquetar
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los productos en sus publicaciones y asi redirigir al comprador a la web para adquirirlo. Luego,
aparece la prenda como foto de catalogo donde se pueden consultar mas detalles. Si se quiere mas
informacion o directamente comprar el producto, el usuario sélo tiene que seguir con la compra para

dirigirse a la web de la propia marca y realizar el pago.

Publicaciones

4 @ zara

Explorar v Buscar

En esta foto

Al

Be\led jacket limited LIMITED EDITION SATIN (A
EE CT PANTS

9 productos

GOOD AMERICAN X ZARA

Ver coleccién

Mas productos de esta tienda

Il

Asymmetric midi dress Golden decade edp 80 ml A
17,95 €

The LOVE collection #zarawoman

Afade un comentario...

O Q V 182 mil Me gusta Seguir comprando
689 comentarios zara

Figura 7. Instagram y web de Zara (2022)

Esta convergencia entre la web y los perfiles en redes sociales son una manera mucho mas facil,
inmediata y comoda de realizar la busqueda de la prenda y la transaccion de la compra. La marca no
pierde la conexion del seguidor de sus redes sociales con su propia web. Zara es un ejemplo claro,
ademas de usar Instagram Shopping en sus publicaciones, la marca también cuenta con su propia
app, para fidelizar y mantener el contacto con los seguidores de sus redes sociales. En esta aplicacion
aparecen los productos en venta, la disponibilidad de éstos y las novedades. Esta conexion de las
redes sociales con las webs o las aplicaciones para el mdvil tienen la finalidad de:

- Facilitar y agilizar el proceso al cliente y asi ofrecerle la mejor experiencia posible.

- Convertir seguidores en clientes, se trata de una estrategia de fidelizacidn para las marcas de

moda.
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3.2. Casos de estudio: Christian Dior, Zara y GOI
Una vez analizados los cambios en la comunicacion de moda, la evolucidn de las presentaciones de
las marcas, las redes sociales como vias publicitarias y sus diversos tipos de contenidos se van a
exponer tres casos de empresas de moda para visualizar la informacién plasmada anteriormente. La
finalidad de este andlisis es identificar cdmo utilizan estas empresas las redes sociales como via
publicitaria de Christian Dior, Zara y GOI. Se han escogido las empresas en funcién del modelo de

negocio que representan dentro del sector moda.

1. Christian Dior, como modelo de negocio de la moda de lujo o alta costura.
2. Zara, como modelo de negocio de la moda rdpida.

3. GOlI, como modelo de negocio de marca de moda emergente en redes.

Christian Dior, S.A.
Christian Dior, es un minorista de ropa francés fundado por el disefiador Christian Dior, junto con
Chanel y Louis Vuitton, es una de las marcas de lujo con mds popularidad y visibilidad en las redes

sociales, segun el informe de Brandwatch?.

Esta compaiiia, con sede en Paris, genera gran parte de las mas codiciadas prendas de alta costura en
el mundo. La empresa funciona actualmente con mas de 160 boutiques, una web principal como
e-commerce y las redes sociales como el escaparate donde expone sus campafas publicitarias,

productos, desfiles, eventos y todo tipo de acciones.

Dior tiene perfil en diferentes redes sociales, pero en la que tiene mas publico es en Instagram, con

mas de 40 millones de seguidores.

- Instagram 40,8 millones de seguidores
- Facebook: 18,7 millones de seguidores
- Twitter: 8,8 millones de seguidores
- Tik Tok: 1,9 millones de seguidores

- YouTube: 1,47 millones de seguidores

Siendo Instagram la plataforma social en la que la marca Dior tiene mas audiencia, se van a analizar

sus acciones en esta red.

2 Brandwatch es una firma de investigacién que publicé un informe sobre la moda y el lujo, cuya finalidad era analizar la presencia en redes
sociales de 32 marcas del sector.
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9.385 publicaciones 40,8MM seguidores 284 seguidos

Dior Official
"Women, with their intuitive instinct, understood that | dreamed not only of making
them more beautiful, but happier too." Christian Dior

linkin.bio/dior
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Cannes 20... Men Sprin... #DiorFall22 Nuit Romai... May 1st Dior Or Dior x Parley

B PUBLICACIONES @ GUlAS ) REELS ® viDEOS @ ETIQUETADAS

Figura 8. Perfil de Dior en Instagram

En su cuenta de Instagram encontramos mds de 9.000 publicaciones. La mayoria son fotografias en
las que se muestran las prendas y accesorios de las nuevas colecciones, los eventos en los que
participa y los desfiles que realiza. Todas las publicaciones siguen una linea visual en el feed de
Instagram, es decir la gama cromatica varia en funcién de la accién que esta publicitando (véase en la

figura 9).

Figura 9. Publicaciones de Dior en Instagram

Segun el contenido que la marca quiere publicar sigue una linea visual u otra. En la primera imagen
de la figura anterior, Dior estad publicitando las prendas y accesorios de la nueva coleccién; en la
segunda, esta mostrando las celebridades que se pasearon por la alfombra roja del Festival de
Cannes 2022 con un disefio de la marca; y en la tercera aparecen las fotografias de un desfile de Dior

en California.
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La empresa también ha optado por darle uso al formato Instagram Stories, publicaciones que duran
24 horas. Sin embargo, Dior considera conveniente incluir permanentemente las Instagram Stories al
perfil para que no desaparezcan pasado ese tiempo, asi que a través de la opcidn “Destacadas”, el

contenido permanece en la parte superior del perfil de la empresa.

Cannes 20... Men Sprin... #DiorFall22 Nuit Romai... May 1st Dior x Parley

Figura 10. Instagram stories destacadas de Dior

En este formato lo que mas predominan son los videos y la marca mantiene una relacién mas
cercana con los seguidores. En estas publicaciones aparecen mensajes dirigiéndose directamente a la

audiencia, con un lenguaje mas informal.

En definitiva, Christian Dior, S.A. tiene presencia en las redes sociales mas populares en la actualidad,
pero en la red social dénde tiene mas visibilidad y, por ende, su principal via publicitaria social es
Instagram. En esta plataforma social es dénde divulga todo tipo de acciones, ya sean la difusion de
las nuevas temporadas, la publicaciéon de sus productos, los desfiles o los eventos en los que
participa. Asi pues, es una via publicitaria muy eficaz ya que el contenido aparece directamente en la

pantalla de mas de 40 millones de usuarios de la red.

Zara

También conocido como el gigante de la moda, Zara es una cadena de moda rdpida espaiola que
pertenece al grupo Inditex. Esta cadena cuenta con mas de 7.000 tiendas repartidas por todo el
mundo. La marca también tiene una estrategia de diversificacidon en redes porque tiene presencia en

varias.

- Instagram: 50,9 millones de seguidores
- Facebook: 30, 1 millones de seguidores
- Tik Tok: 1,6 millones de seguidores

- YouTube: 99.700 seguidores

- Twitter: 19.000 seguidores

De nuevo, es Instagram la plataforma social protagonista en esta cadena.
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Figura 11. Perfil de Zara en Instagram

En este caso, el formato de las publicaciones se divide entre fotografias y videos, ningin formato
predomina por encima del otro. Igual que la marca Christian Dior, Zara también publica todas sus
productos y acciones. Como se puede observar en la figura x, las tres publicaciones mas recientes del
feed de Zara componen un spot publicitario. Creo interesante destacar este tipo de contenido
porque el formato de esta publicidad en Instagram, una red social, es el mismo que se podria ver en
televisién. Un contexto, una historia y unos personajes crean, en su conjunto, un video publicitario
como si de un anuncio televisivo se tratara. ¢Es Instagram (o las redes sociales en general) la

television para las nuevas generaciones?

El auge de este tipo de plataformas ha hecho que los usuarios cambien su comportamiento a la hora
de consumir contenido en su tiempo de ocio o laboral y, en consecuencia, las marcas, como Zara se

han adaptado y diversificado hacia las nuevas formas de consumo.

GOl

Una marca jéven y nacida en Instagram, a diferencia de las dos anteriores, ésta no ha tenido que
adaptarse y modificar sus estrategias de marketing porque ya nacid en una plataforma social. Se
define cémo una marca sin complejos, sin tabules y sin reglas, es la marca creada por la modelo

espafiola Jessica Goicoechea. Con un enfoque mucho mds concreto que los anteriores casos de
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estudio, GOI se dirige a un target muy delimitado: mujeres, jévenes y con un estilo de vestir muy
marcado, Goicoechea lo define como “sexy y arriesgado”. El mayor contraste de esta marca con las
analizadas anteriormente es su produccion local y su fomento del slow fashion (nada de moda
rapida, nada de exceso de stock). Se podria decir que la sede de GOI es Instagram, ya que no tiene

tiendas fisicas (aunque esta en proceso la apertura de la primera tienda fisica de GOI en Barcelona).

gc)| ] Enviar mensaje v2 v

ﬁ n I 1,437 publicaciones 165K seguidores 31 seguidos

GOl

Tienda de ropa

Side effects include an ego boost when wearing.
Worldwide shipping @

www.goi.com

mateojvargas, clickofvisuals, marpuente1 y 53 personas més siguen esta cuenta

S0V TOHE

Shangri-La Lust Hell The Tint Spicy Doll Swimwear Goi sport Essentials

B PUBLICACIONES ® REELS ) VIDEOS © ETIQUETADAS

Figura 12. Perfil de GOI en Instagram

Teniendo en cuenta que es una marca emergente, ya cuenta con mas de 165.000 seguidores en
Instagram, su Unica red social. A parte de la web principal de la marca, Instagram es el escaparate
publicitario principal de GOI. Tanto el contenido, el mensaje y el formato que publica estd enfocado a
su target. Cabe destacar que una de las estrategias mds potentes de la marca es que no sélo produce
prendas sino que también quiere crear un sentimiento de empoderamiento en las mujeres y generar

conciencia sobre la produccién respetuosa y controlada, por eso sus colecciones son limitadas.

Se trata de un contenido muy visual, y un uso muy frecuente de instagram stories. El nivel de
cercania con sus seguidoras es muy elevado puesto que la propia CEO de la marca se muestra en sus
videos hablando y resolviendo las dudas de su audiencia. Ademads, en sus publicaciones de instagram
muestra constantemente el “detrdas de camaras” de las sesiones de fotos y de las colecciones, el
proceso de produccién de las prendas, etc. Una estrategia que denota transparencia hacia el

espectador y que éste valora.
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4. Creacion de una herramienta divulgativa digital sobre comunicacién de moda
Vogue, Cosmopolitan, Vanity Fair, Maire Claire, Bazaar, InStyle y Elle. Son algunas de las revistas de
moda mas conocidas mundialmente en la actualidad. ¢Cual es el objetivo de todas estas? Informary
generar interés sobre la moda, los eventos de moda, las colecciones, las tendencias, etc. Sin
embargo, pocas son las ocasiones en las que el consumidor (en el que me incluyo) puede ver en este
tipo de contenido lo que hay detras del sector moda. Tampoco se establece una relacién cercana
entre el emisor y el receptor ni una comunicacion bidireccional. Esto resulta en un nicho de mercado

gue no esta cubierto: las apasionadas de la comunicacién de moda en Instagram.

¢Quién y como se organiza un evento de moda? ¢Quién decide el dress code de una alfombra roja?
éCon qué criterios eligen las grandes marcas a las caras mds conocidas del panorama actual? ¢Cémo
se crean y cuanto cuestan las campafas publicitarias de cada temporada? é¢Coémo funcionan las
colaboraciones entre marcas? ¢ Qué estrategias de marketing hay detras de las colecciones? ¢Por qué

las marcas low cost intentan imitar algunas de las prendas de lujo? ¢Como se crea una tendencia?

La respuesta a estas preguntas estd en
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4.1. Las redes sociales como herramientas de marketing y divulgacion de contenidos
4.1.1. Google Forms. Estudio del consumidor y el mercado
En la comprension del consumidor radica el éxito del proyecto. Asi pues, una vez definido qué es lo
que quiero crear, qué mensaje quiero lanzar y cudles son los objetivos, es necesario delimitar el
mercado al cual va a ir dirigido el proyecto. Segun Daniel Echeverria, el consumidor es el verdadero
“jefe”, el Unico que puede hacer que el proyecto tenga éxito o fracase, decidiendo simplemente

invertir su atencidén y dinero en otra parte.

Por este motivo se ha creado un Google Forms con preguntas pensadas para conocer el
comportamiento de los futuros consumidores y definir el perfil del futuro cliente que, en el caso de
este proyecto y por el momento, es el mayor interesado. Este proceso de analisis e identificacion es
importante realizarlo antes del emprendimiento porque sobre la base de esta informacién es dénde

se pueden tomar decisiones correctas en cuanto al contenido que se ofrece.

4.1.2. Elfeedback de las respuestas. Conociendo al usuario
Una vez compartido el enlace de Google Forms, las respuestas empezaron a acumularse. Sin duda, la
encuesta ha sido una de las herramientas mas utiles y provechosas del analisis de mercado. Se trata
de un listado de preguntas dirigidas directamente al posible futuro/a consumidor/a del proyecto. De

algun modo, debia averiguar la siguiente cuestion:

En el caso de este proyecto el usuario es un/a seguidor/a, un/a lector/a, un/a apasionado del sector
moda, es decir, la futura audiencia de Priestly’s Project. Todas las preguntas del formulario pretenden
conocer el comportamiento y el gusto de los usuarios, puesto que va a ser el centro de cualquier

estrategia que se desarrolle mas adelante.

Segmentacion por edad y sexo, la motivacién para utilizar una plataforma u otra, en qué ocupan su
tiempo en redes, cuanto tiempo ocupan las redes en su rutina, lo que leen, los formatos visuales que
prefieren, sus gustos, entre muchos otros factores. En esta fase me he propuesto limitar y acotar al

maximo las caracteristicas del posible grupo de “clientes”.

Segun Oscar Rodriguez (2016), existen basicamente tres grandes etapas para determinar el publico

objetivo:
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- Segmentacion del mercado. Agrupar a los usuarios, trazando perfiles por grupos (sexo y

edad) y plataformas (Instagram, Tik Tok, etc). Conocer a los usuarios de las redes en general.

- Seleccion del mercado meta. Escoger los segmentos que mds se ajusten al objetivo del

proyecto puesto que seran los potenciales usuarios interesados en el proyecto.

- Posicionamiento en la red. Lograr detectar en qué plataforma o comunidad ubicar el
proyecto.
En base a estas tres grandes fases se ha elaborado el cuestionario respondido actualmente por 53

personas:

SECCION 1. Conociendo al publico objetivo

- Edad y sexo.
Es importante saber a quién me voy a dirigir. ¢ Mujeres o hombres? ¢Sobre qué rango/s de edad voy a
recibir la informacidn del cuestionario? Estas preguntas se suelen ver en muchos cuestionarios y es
gue es muy importante segmentar a los usuarios en el entorno digital, identificar a mi publico

objetivo.

Por un lado, de 53 respuestas 44 son de la franja de edad entre 21y 24 afos. La edad menor es 21y
la mayor 40, habiendo sélo una de esta ultima. La mayoria de los usuarios que han respondido son
de 21 y 22 afios, una cifra que ya podia intuir puesto que el enlace ha sido compartido entre los que
usan las redes de mi entorno. Este dato es coherente con la tabla de Statista (2021) que expone el
porcentaje de usuarios de redes sociales en Espafia por edad. Segun estos datos, la mayor franja de
edad de uso de redes sociales en Espaia es la de usuarios entre 16 y 24 afios, se trata del 93% de los
espanoles con edades comprendidas entre este rango utilizaba algun tipo de red social en 2021.
Asimismo, la segunda franja de edad con mayor nimero de usuarios era la de aquellos de entre 25y

34, con un 85,8%.

Por otro lado, de las 53 personas que han respondido la encuesta 35 son mujeres (66%), 15 hombres

(28,3%) y 3 se identifican como no binarios (5,7%).

Una pregunta con la que pretendo averiguar cuanto tiempo dedica a diario el usuario a las redes y,
consecuentemente, cuanta importancia tienen las redes para este. A mayor tiempo, mayor

importancia y a menor tiempo, menor importancia. Cabe destacar que una de las respuestas a esta
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pregunta era “No consumo contenido en redes”, pero, como era de prever, nadie ha marcado esa
opcién. “De 2 a 3 horas diarias” ha sido la opcion con la mayoria de respuestas (37,7%), seguida de
“3 a 4 horas diarias” marcada por 17 personas (32,1%). Un dato sorprendente es que un total de 9

personas han respondido que sueles consumir “5 o mas horas diarias” contenido en redes.

Asi pues, se puede extraer la conclusion mas bdsica pero esencial para el éxito de este proyecto
basado en redes: la mayoria de la sociedad esta conectada a las redes, y lo hace durante una gran

parte del tiempo de su dia.

Aunque lo mas importante es definir la audiencia y enfocar las estrategias a esta, una de las primeras
decisiones a la hora de disefiar la estrategia digital en un proyecto es la eleccién correcta del canal.
Asi pues, debia conocer ¢en qué plataforma social van a estar los usuarios objetivo y, por ende, va a
tener lugar el Priestly’s Project? La respuesta es Instagram. Una decision clara puesto que, aunque yo
tuviera en mente basar el proyecto en esta plataforma porque es la herramienta que mas se adapta
al formato de revista que yo queria crear, es la mas votada con diferencia entre las demds redes. 48
de 53 respuestas (84,9%) son de usuarios que pasan mds tiempo en Instagram que en otras redes.
Una cifra con la cual he podido corroborar que Instagram va a ser el canal de comunicacién ideal para
Priestly’s Project. He seleccionado la plataforma alinéandola y haciendo un balance entre mis
objetivos (de formato, de disefio, etc. es decir, mi gusto personal) y el target (las respuestas de los

usuarios muestran sus preferencias en cuanto a redes sociales).

- éQué tipo de contenido consumes habitualmente?

Una vez definido el publico objetivo (usuarios de las redes sociales y, en concreto, de Instagram), la
siguiente fase es delimitar los usuarios potenciales, es decir, de todos estos iquienes estaran
interesados en el proyecto? Para mi sorpresa, los tres tipos de contenido mas consumidos en redes
sociales son: el contenido de viajes (56,6%), el contenido de revistas/ periddicos (50,9%) y el
contenido de moda (45,3%); siendo dos de ellos la base esencial de Priestly's Project (una revista

online de moda).
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Esta pregunta es, simplemente, para segmentar a los usuarios que si consumen moda de los que no.
Por lo tanto, delimitar quiénes son los posibles usuarios potenciales del publico objetivo en general.
El proceso de diferenciacion es el siguiente: si el usuario marca “no” es publico objetivo ya que es
usuario de la red social pero no consume ningun tipo de contenido del sector moda. Asi pues, ya no
me interesa sacar mas informacién sobre él y el formulario termina. Si el usuario marca “si”, se le
redirige a una segunda seccién, dirigida exclusivamente al posible publico interesado en el proyecto

(interesado en el contenido del sector moda).

SECCION 2. Conocer qué piensa el posible usuario potencial sobre el contenido del sector moda y
como se siente ante determinadas publicaciones, es decir, sus gustos en este tipo de contenido. En
esta segunda seccion enfocada al posible publico interesado se han obtenido un total de 24

respuestas.

El objetivo de esta pregunta es concretar por qué tipo de informacién se interesa el usuario
interesado en el sector moda. Un 62,5% (15 personas) consume revistas de moda, ya sea en papel o

en redes.

- Si has comprado o seguido en redes alguna de estas revistas, indica cual/ cudles.

Averiguar qué revistas de moda son mas leidas por las apasionadas de la moda y son mds afines a sus
gustos y, en consecuencia, fijarse como modelo base o tenerlas en cuenta como agendas temdticas
para el contenido en la red social del proyecto. El orden de revistas de moda segun las respuestas de
los encuestados es (de mayor a menor numero de lectores del total de encuestados): Vogue (84,2%),

Cosmopolitan (57,9%), Elle (47,9%), Vanity Fair y Bazaar (31,6%)

Mientras en la anterior seccién se analizaba el tiempo de uso de las redes sociales en general y se
pretendia definir cual era la red social lider entre los usuarios, en esta seccién se pretende conocer
qué parte de todo ese tiempo invertido en redes se invierte en el contenido de moda. Es decir, con

cuanta asiduidad consultan los usuarios este contenido en concreto. La mayoria de respuestas
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(66,7%) de los encuestados consumen contenido sobre el sector moda practicamente cada vez que

acceden a sus redes sociales. Un dato positivo para los objetivos del proyecto Priestly’s Project.

¢Quién es la competencia? éPor quién se interesan los futuros posibles seguidores del proyecto?
Para recabar informacidén sobre las practicas mas habituales de la competencia, se ha pedido a los
encuestados que nombren a las cuentas del sector que mas les gusten. Estos datos me permiten
tomar decisiones estratégicas mas adelante puesto que puedo recopilar informacion y aspectos
relevantes de los protagonistas del sector. Una de las preguntas que me ha aportado mucha
informaciéon de valor puesto que he podido definir tres tipos de perfiles del sector moda en
Instagram: la competencia real con caracteristicas muy similares a Priestly’s Project, perfiles de moda

gue no tienen el mismo objetivo que mi proyecto y perfiles de influencers de moda.

- éQué formato prefieres para el contenido de moda en Instagram?

Publicaciones en formato fotografia, Instagram stories, reels o IGTV son las opciones de formato de
contenido que ofrece Instagram. El orden de preferencia (de mayor a menor) en cuanto a formato

para los usuarios es: foto (45,8%), Instagram stories (29,2%), Reels (20,8%) y IGTV (4,2%).

Aunque el formato ideal para Priestly’s Project es el video, porque la mayoria del contenido pretende
ser audiovisual, con las respuestas de esta pregunta he podido averiguar que a los usuarios les
resulta mas comodo aquello que es mas facil y rapido de consumir. Es decir, la preferencia de

formato corresponde al tiempo que invierten los usuarios para consumir estas publicaciones.

Las fotografias (el formato mas votado) es el formato que requiere el menor tiempo de atencién, la
visualizacion de todo el mensaje es directa e inmediata. Sin embargo, los IGTV (el formato menos
votado) ofrece la posibilidad de publicar videos mas extensos que las otras opciones, asi pues para
que el usuario capte todo el contenido de estos videos necesita invertir mds tiempo en dicha

publicacion.

En conclusion, para que una publicacion obtenga mas impresiones su formato debe permitir al

usuario la captacion de todo el contenido en el menor tiempo posible.
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La Unica pregunta en todo el formulario que ha obtenido la unanimidad de respuestas, 100% si. Los
usuarios lo tienen claro, valoran la presentacion y el diseiio de una revista o cuenta de Instagram. Asi
pues, si el contenido es de calidad e informacién de valor y, ademas, su formato, disefio o
presentacion es visual o estética para sus ojos valorara esas publicaciones por encima de otras. Para
los usuarios del sector moda, la informacion que se transmite es igual de relevante que el disefio

con el que se presenta.
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4.2. Analisis del posicionamiento y la competencia

Una vez recabados los datos sobre el consumidor, es necesario recopilar datos también sobre la

competencia y, sobre todo, de sus practicas mas habituales. Mediante el analisis de la competencia

se va a adquirir una informacién precisa y de gran valor sobre las fortalezas y las debilidades de este

tipo de proyectos.

Teniendo en cuenta las respuestas de la encuesta, se han detectado tres tipos de perfiles

protagonistas en el sector.

Competencia potencial: S Magazine by Susana y The Backstage Talks. Son dos perfiles de
Instagram con caracteristicas muy similares al proyecto, por lo que se presentan como los
dos protagonistas mas destacados en cuanto a la competencia real de este proyecto. Mas
adelante se analizaran y se crearan estrategias de diferenciacién, para lograr generar mds
interés y cubrir las necesidades del nicho de mercado del sector moda en este formato, que

todavia no se cubren o no tienen éxito.

Perfiles de moda con objetivos diferentes a Priestly’s Project: Comunicacion de Moda, Style,
Lau Closet. Se trata de perfiles que difunden contenido sobre moda pero no desde una
perspectiva informativa. publican contenido sobre tendencias, nuevas colecciones, try on
hauls, etc. pero no hay la figura de una periodista/presentadora explicando un suceso
noticiable en el mundo de la moda. Es decir, no divulga informacion objetiva e imparcial
sobre sucesos del sector moda que generen interés en la sociedad. Se aleja del objetivo de

Priestly’s Project por lo que no se considera una competencia potencial.

Influencers de moda: No ofrecen ni el mismo contenido ni el mismo formato de Priestly’s
Project, por lo que no resultan una competencia. Son personajes conocidos que publican sus
looks en su perfil de Instagram, pero no comentan las colecciones, los eventos de moda, las
estrategias de marcas, etc. y si lo hacen es por colaboracién pagada a modo publicitario. Se
trata del influencer marketing, pero no son perfiles especializados en comunicacién de moda

Unicamente, sino de lifestyle en general.

Los competencia a investigar son S Magazine by Susana y The Backstage Talks. La mision y

caracteristicas de estos proyectos son similares a las de Priestly’s Project, por este motivo es preciso

detectar cuales son los puntos en los que no consiguen conectar con los usuarios, a pesar de realizar

(o no) sus esfuerzos en ello.
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Magazin n

smagazinebysusana  Enviarmensse & v

899 publicaciones 23.1K seguidores 347 seguidos

S Magazine by Susana B.

Blog personal

My own view | Fashion Communication

Let’s talk about trends. ( & influencer marketing)
Es como mi pequefia revista
vm.tiktok.com/ZMJrkUu5v

mateojvargas, aliguty, sofiahamela y 2 personas més siguen esta cuenta

OO0 C@

Looks Invit... Fashion MK ByS. MAGAZINE Influencer ...

B PUBLICACIONES B GUIAS ® REELS ® ViDEOS ETIQUETADAS

Figura 13. Perfil de S Magazine by Susana en Instagram

Con mas de 23.000 seguidores, S Magazine by Susana, se presenta como una revista de moda
basada en Instagram. También divulga su contenido en un perfil de Tik Tok, en el que tiene mas de
68.000 seguidores. Y aunque en Tik Tok tenga mas del doble de seguidores que en Instagram, la
plataforma de la cual es preciso recopilar datos es Instagram ya que es dénde se va a asentar

Priestly’s Project.

Mientras que la fortaleza de este rival es la misién de generar interés sobre la comunicacién de
moda, la debilidad reside en su identidad corporativa. No tiene logo, no tiene un naming fécil y
llamativo, no sigue una linea visual y no tiene unos valores definidos como marca. Por lo contrario,
en Priestly’s Project se realizardn esfuerzos bien dirigidos para crear una correcta, dptima y
persuasiva identidad visual. Ademads, en relacién con la unanimidad de respuestas de la encuesta, los
usuarios valoran el disefio y la buena presentacion de una revista. Asi pues, la creacién de una buena

imagen corporativa sera una estrategia de diferenciacion.

The Backstage Talks
Lo mismo pasa con The Backstage Talks, una cuenta de Instagram que divulga contenido de moda. Se

define como comunicadora de moda y tiene cerca de 7.000 seguidores. Su punto fuerte es la
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concision del mensaje y la interaccién que mantiene con sus seguidores. El formato mas usado para
difundir su contenido es el video y en cada una de sus publicaciones aparece la figura de una

presentadora/ comunicadora.

Su objetivo es informar sobre los sucesos mds medidticos del sector moda pero tampoco presenta
una identidad visual ni sigue una linea estética en el feed de su perfil. No hay logo, no hay
presentacion, no hay gama cromatica identificativa de la marca, etc. Hecho que reafirma la estrategia

de diferenciacidn en cuando la imagen corporativa de Priestly’s Project.

thebackstagetalks ~ Enviarmenssie

898 publicaciones 6,657 seguidores 768 seguidos

THE BACKSTAGE TALKS | MODA
Creador de videos

COMUNICADORA DE MODAR

Moda | Noticias | Historia | Tendencias
TWITCH, YOUTUBE & MORE &3
linktr.ee/thebackstagetalks

nadinecaldera, laiiach, aliguty y 2 personas més siguen esta cuenta

ELA ELA EBLA EBLA EBLA EBLA E!L;ﬁxo
VOSOTROS BUSCADO... Quiz PICS QaA2 BUSCADOR MEMES
 PUBLICACIONES ® REELS vipEos @ ETIQUETADAS

Bpeer s comaii e

@ pouries
recomendarme libros
sobre moda porfi{)

m
b
I
i

l'-" ALTA COSTURAENLA | LIBPQS DE MODA i

" F1DE MONACO UNBOXING VANS
X IMRAN POTATO

1S 40 Auv 108

Figura 14. Perfil de The Backstage Talks en Instagram
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4.3. Desarrollo del plan de acciones

La creacidon de un proyecto digital requiere establecer convenientemente una linea estratégica

perfectamente estructurada a partir del Plan Social Media Marketing. Segun Oscar Rodriguez en “10

sencillos pasos para una estrategia efectiva en redes sociales”, para que este plan sea adecuado y

eficaz para la marca debe responder las siguientes preguntas clave y estructurarse en base a estas:

1.
2.

8.
9.

Meta. ¢ Cual es el propdsito final de la iniciativa digital?

Investigacion. ¢En qué situacion se encuentran marca, competencia, sector y
mercado?

Monitorizacion. ¢Qué se esta haciendo, qué se estd diciendo, quién lo hace y
lo dice?

Usuario. ¢Quién es, como es, donde esta y qué esta haciendo?

Objetivos. ¢Qué operativas concretas deben completarse para alcanzar la
meta?

Enfoque. ¢Cudl es la forma singular de comunicacidn para conseguir ser
relevante?

Estrategia. {Dénde estar y como estar para conversar e interactuar con el
usuario?

Tactica. ¢Qué acciones realizar para conseguir alcanzar los objetivos?

Contenido. ¢Qué piezas de comunicacidn son relevantes para el usuario?

10. Analitica. éQué y como se debe medir para optimizar los resultados?

Es indispensable tener claras cada una de estas partes, las cuales deben ser complementarias las

unas de las otras. El Plan Social Media Marketing es un modelo que obliga a definir la meta, la

estrategia y la tactica.
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5.  Sobre Priestly’s Project
Priestly’s Project quiere ser (y sera) una de las revistas digitales referentes del sector moda. Basada
en la plataforma social de Instagram y con un formato audiovisual, las publicaciones de Priestly’s

Project ofrecen a sus seguidores la informacién mas relevante del sector moda.

El objetivo inicial de este proyecto digital es informar y generar interés entre los usuarios potenciales
(y el publico objetivo) de la red social para aumentar cada vez mas la cuota de mercado y atraer a las
marcas de moda para colaborar en el proyecto a cambio de visibilidad en la revista. Se trata de
conseguir trabajar mediante una estrategia ‘win-win’: contenido pagado a cambio de visibilidad de
las empresas de moda. Siempre teniendo en cuenta la neutralidad y rigiéndose por el mero hecho de
informar a los seguidores. Es decir, el objetivo directo no es persuadir clientes para las marcas o
promocionarlas, sino informar sobre actividades, eventos, campafias, novedades o colecciones sobre

estas desde un enfoque informativo.

El objetivo final del proyecto es poder colaborar con marcas de moda informando a los usuarios de
Instagram sobre estas y generando un beneficio econdmico. Para que las marcas quieran
promocionarse a través de la revista, el contenido de Priestly’s Project debe tener un buen alcance y
aumentar progresivamente el engagement. El engagement generard seguidores y los seguidores

llamardn la atencidn de los empresarios del sector moda.

Asi pues, algunos de los objetivos a medio plazo del proyecto son:

- Incrementar el reconocimiento del proyecto aumentando la visibilidad en un 25% mas de
menciones en Instagram stories al mes.

- Incrementar la escucha de las opiniones de la audiencia sobre el proyecto aumentando la
interaccion al doble en los comentarios de las publicaciones de Instagram y de los mensajes
directos al mes.

- Incrementar la influencia de la marca personal en el sector consiguiendo la respuesta de

colaboracion de 4 perfiles influyentes al mes.

A medida que se vayan alcanzando estas metas los seguidores aumentaran y se podra efectuar la
estrategia ‘win-win’ mencionada anteriormente. De acuerdo con algunos estudios sobre las
estrategias efectivas en redes el desarrollo de una verdadera comunidad de usuarios fieles tiene que
ver con el establecimiento adecuado de los objetivos, no con la consecucién rapida de seguidores en

la plataforma social. Conseguir un gran nimero de seguidores en Instagram es puramente una accion

36



necesaria para aumentar la comunidad, es un desarrollo tactico para alcanzar el objetivo final

marcado. El objetivo a largo plazo es generar un beneficio econémico con la actividad del proyecto.

Y B

Project Manager: Judith Juvifia Caceres

Planifica y dirige la ejecucién del proyecto

Marca los objetivos para que el proyecto sea un éxito
Toma las decisiones correspondientes

Identifica las necesidades del mercado y se adapta a estas
Define la informacién destacable para crear el contenido

Crea el contenido
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5.1. Misidn, vision y valores

MISION

Informar sobre el sector moda y generar interés entre el publico objetivo.

VISION
Aumentar los usuarios potenciales, es decir, ampliar la cuota de mercado para colaborar con

marcas de moda y, en consecuencia, generar beneficios econémicos.

VALORES
- Objetividad informativa
- Calidad del contenido
- Pasién por la moda
- Etica periodistica
- Cercania con la audiencia
- Veracidad y transparencia en el mensaje

- Constancia de trabajo

objetividad

calidad

constancia

pasion

(ransparencie

veracidad ética

cercania

Figura 13. Esquema de valores de Priestly’s Project
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5.2. Identidad visual corporativa. Naming, logo y diseiio
- Laimportancia del naming
Prieslty’s Project rinde homenaje al apellido de la gran Miranda Prieslty interpretada por Meryl
Streep, personaje principal de la famosa pelicula “El diablo se viste de Prada”. La temida, pero

también glamurosa, talentosa y empoderada, jefa y editora de la revista de moda Runway.

La creacién del naming ha sido una odisea para mi. Consideraba que debia ser estético, sonoro,
visual, con un significado detras y que tenga relacion conmigo (“El diablo se viste de Prada” es una de

mis peliculas favoritas) y con el mundo de la moda.

- Ellogo
Una vez decidido el naming, entra en juego la proyeccion de este. El diseifio del proyecto es una
estrategia de branding mas, puesto que ayudara al publico a identificar y reconocer el proyecto. Un
buen logo hard mas fécil diferenciarse de la competencia, genera confianza y comunica

profesionalidad.

El logo es el elemento principal que marca la linea visual de todo el proyecto. Todo el contenido debe
girar alrededor del estilo del logo. Los colores, la tipografia, el fondo... Es un simbolo que va a
aparecer en toda la produccidn y va a distinguir este proyecto de otros. Es el primer paso para
vender, y por eso debe transmitir los valores estéticos del proyecto:

- Profesionalidad y rigurosidad

- Calidad

- Sencillez

- Creatividad
El objetivo de la linea visual del proyecto es crear un enfoque distintivo y diferenciador. La mayoria

de revistas fisicas de moda tienen un logo bastante similar y poco destacable. Letras negras

mayusculas sobre un fondo blanco.

VOGUE GLAMOUR VANITYFAIR BAZAAR
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Para Priestly’s Project se han creado 3 modelos de logo que, siguiendo distintas lineas estéticas,

responden a las necesidades creativas del producto y proyectan los valores de la marca. El disefio se

ha realizado con Canva, una herramienta muy intuitiva para crear elementos graficos.

Diseiio 1

Disefo 2

Diseio 3

PRIESTLY'S PROJECT

FASHION COMMUNICATION

PRIESTLY’S

Figuras 14,15y 16

La opcion final es el disefio 3, sin fondo blanco y una tipologia que simula y evoca a un cartel de luz

nedén. El nombre del proyecto sin ningin simbolo ni elemento afiadido, el disefio destaca por la

tipografia. Ademas, la decisién de no ponerle ningun fondo, es decir, transparente, hace el disefio

muy versatil para combinar con cualquier tipo de contenido que se vaya a publicar. Si se analizan los

logos de las conocidas revistas de moda mencionadas anteriormente, se puede observar cémo estas

grandes marcas cuidan la linea visual cambiando el color del logo segln la combinacién correcta de

colores. Misma tipografia, pero diferentes colores.

I
}‘( IDER
COLOR
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5.4.  Anadlisis y estadisticas. La medicion del rendimiento
La medicién del rendimiento y el marketing online son inseparables. Para saber si el proyecto esta
teniendo éxito y los objetivos marcados se estan cumpliendo se debe hacer un seguimiento de las
estadisticas generadas por el contenido. Para determinar si el proyecto esta teniendo un buen
rendimiento, entra en juego la inversion de ciertos recursos, en este caso personales como el tiempo,
la investigacion y la dedicacion para la produccién de contenidos. Los mecanismos de analisis que

revelan si esta inversion vale la pena y el retorno de la inversién (ROI) es el 6ptimo son los KPI’s.

El término KPI (Key Performance Indicator), hace referencia a un indicador clave de desempefio o
medidor de rendimiento de cualquier sector productivo. Se trata de una serie de métricas que se
utilizan para auditar informacién sobre la eficacia y productividad de las acciones que se lleven a
cabo en en proyecto con el fin de analizar las estadisticas, poder tomar decisiones y determinar
aquellas que han sido mas efectivas y eficaces a la hora de cumplir con los objetivos marcados en

Priestly’s Project.

Los principales KPI’s del Priestly’s Project, un proyecto basado en Instagram, sén las impresiones, el
alcance y el engagement.

- Las impresiones convertidas en interaccidon (engagement). Las impresiones son el nimero
de veces que los usuarios han visto un post, pero es importante que la impresién se
convierta en interaccion. Esto sucede cuando el usuario pasa de ser pasivo a ser activo, es
decir, cuando la visualizacidn del contenido pasa a convertirse también en una interaccidn ya
sea un like, un comentario, un save o un share. Contra mas interaccién con el contenido mas

alcance tendra este y, por lo tanto, mas visibilidad.

- El aumento de seguidores (alcance) una evolucién positiva mensualmente). Aunque no sea
el objetivo final, el hecho de conseguir seguidores en una plataforma social es un indicador

clave del éxito del contenido.

- A largo plazo, el nimero de colaboraciones con marcas y la cantidad de beneficio

econémico que se genere con las acciones que se realicen.
Estos tres factores son las herramientas con las que se va a medir la eficacia del proyecto y a valorar

el éxito del contenido. ¢ Priestly’s Project estd funcionando?

6. Conclusiones
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El presente TFG ha cubierto todos los puntos de analisis sobre la comunicacion de moda a
través de las redes sociales. Desde un planteamiento tedrico hasta un planteamiento
practico en el que se ha creado el plan de comunicacidn para una revista digital de moda

basada en una red social.

Principalmente, se han expuesto los cambios en la produccién y la comercializacién que ha
sufrido el sector moda a lo largo de los afios. Ademas, se ha podido analizar cémo se han
generado nuevas formas de consumo regidas por la inmediatez de las tendencias de moday
la facilidad de acceso a la informacién que ofrecen los avances tecnolégicos y la

digitalizacion.

Las redes sociales se han convertido en las protagonistas de este cambio de consumo de los
usuarios y son un elemento vital para las empresas (no sélo del sector moda), con la
finalidad de vender el producto o servicio, pero también para entretener y persuadir a los

usuarios potenciales del negocio.

En definitiva, las marcas de moda, ademads de vender sus prendas, pretenden reflejar los
valores y la imagen de marca en sus plataformas sociales. Las tendencias de marketing
digital ya no soélo se enfocan al producto sind en acciones externas a la propia produccion
que puedan crear interactividad y fidelidad con los usuarios. Estas sén las métricas

fundamentales en el éxito de la comunicacién de moda.

Ademas, en relacion con el marco practico, también se ha concluido que cada vez son mas
las publicaciones periddicas del sector moda que pasan a diversificar su contenido en redes,
pero son pocas las que nacen en la plataforma social y son totalmente digitales. Se ha
detectado un nicho de mercado que falta por cubrir en el escenario de las redes sociales
donde parece que ya estd todo cubierto. Los usuarios de las redes sociales no encuentran
revistas informativas sobre moda que ofrezcan una comunicacion bidireccional y cercana, y
en las que se sientan participes del contenido. Por este motivo, se ha creado el plan de

comunicacion de Priestly’s Project.
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8. Annexos

e Modelo de encuesta Google Forms

Eect:iﬂn Tde2

TFG sobre comunicacion de moda ~

Encuesta para analizar el mercado de una revista digital scbre comunicacidn de moda. Se agradece que
respondas con total sinceridad. Mo te ocupara mas de dos minutos.

iGracias!

Edad *

Texto de respuesta corta

Sexo *

Mujer

Hombre

Mo binario

Prefiero no decirle

iCuanto tiempo consumes contenido en redes sociales? #

Mo consumo

1 hora o menos diaria
1-2 horas diarias

2-3 haras diarias

3-4 horas digrias

5 o mas horas diarias
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i En qué redes sociales pasas mas tiempo? (Escoge dos opciones) ©
Instagram
TikTok
YouTube
Twitch
Twitter

Otra..

;Qué tipo de contenido consumes habitualmenta? *

Moda

Viajes

Deportes

Healthy food/ fitness
Belleza/ cuidado personal
Arte

Gaming

Activismo

Periodicos/ Revistas

Oira...

iEn la anterior pregunta has marcado "moda"? ™
Si

No
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Contenido sobre moda en redes sociales

+

Por favor, responde esta seccidn sdlo si consumes (va sea habitualmenta o no) contenido sobre moda.

;Consumes revistas de moda? (En papel, digital, en redes...) ©
Si

Mo

Sihas comprado o seguido en redes alguna de estas revistas, indica cuall cuales.
Vague
Cosmopaolitan
Vanity Fair
Maire Claire
Baazar
InStyle
Elle

Oira...

;Con gué frecuencia consumes contenido sobre moda en redes sociales? *

Practicamente cada vez gque accedo a mis redes sociales
1 wez al dia
2-3 veces semanales

1 vez ala semana
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MNombra una cuenta de Instagram sobre comunicacion de moda que te guste,

Texto de respuesta corta

;Que formato prefieres para el contenido de mods en Instagram? =

Foto/ carrusel
Instagram Stories
Reels

IGTY

A parte del contenido, jconsideras un factor decisivo el disefio de una revistal cuenta de
Instagram?

Si, me fijo en el formate y valoro una buena presentacion

Mo, solo valoro el contenido gue ofrece

Respuestas encuesta Google Forms
https://docs.google.com/forms/d/1EP7V7Xr5cicfS1VImMNgRLhweptTgbC MrIN_QUuzrCl/edit#fresponses
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