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La moda en lared: la Web 2.0

Resumen

Tras el impacto de las tecnologias de la informacién y la comunicacion, en la
moda se ha ido configurando un nuevo sistema: la moda en red. Esta transformacion
ha conseguido no solo que las personas acudan a la red para informarse de las
tltimas novedades sino que incluso en los Ultimos afios estamos asistiendo a un
aumento importante de las ventas a través de Internet. Como consecuencia del
cambio en las practicas de consumo vestimentario, las empresas de moda ya no
pueden estar al margen de este fendbmeno pues es en la red donde tienen una gran
oportunidad para darse a conocer, estar al tanto de las preferencias de los

consumidores y abrir nuevos mercados.

En este trabajo se analiza el sector de la moda en la red por ser uno de los que
mejor se ha ido adaptando a esta nueva situacion. Para conseguir dicho objetivo y a
través de una revision bibliografica y de consulta de los soportes de comunicaciéon
online, se identifican los diferentes medios sociales, tales como los blogs o las redes
sociales y se intentard estudiar como las empresas de moda se estan adaptando a
este nuevo contexto. Por Ultimo, se analiza la empresa de moda Topshop como
ejemplo de innovacion y adaptacion a esta nueva forma de comunicaciéon y marketing

online.

Palabras clave: Web 2.0, redes sociales, blogs, moda en la red.
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Abstract

After the impact of information and communication technologies, in fashion has
given rise to a new system: online fashion. This transformation has not only got people
to come to the websites to learn about the latest news but even in recent years we are
witnessing a significant increase in sales over the Internet. As a result of the change in
consumption vestimentary practices, fashion companies can not be outside of this
phenomenon as it is in the network where they have a great opportunity to get known,

be aware of the preferences of consumers and open new markets.

In this work the fashion industry is analyzed as one has adapted better to this
new situation. To achieve this objective and through a literature review and looking up
online communication resources, various social media such as blogs and social
networks are identified and it is tried to give a vision of how fashion companies are
adapting to this new context. Finally, the Topshop fashion company is analyzed as an
example of innovation and adaptation to this new form of communication and online

marketing.

Keywords: Web 2.0, social networks, blogs, online fashion.
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Introduccion

El auge de las nuevas tecnologias de la informacién y las herramientas
asociadas a la denominada Web 2.0 estdn cambiando no solo la forma de
comunicarse de las personas, sino también de las empresas. En este nuevo contexto,
los usuarios de la red son receptores de la informacién y al mismo tiempo son
creadores y gestores de contenidos capaces de influir y modificar las estrategias
productivas de las empresas. Concretamente, las herramientas que proporciona la
Web 2.0 permiten una comunicacién mas directa y personal de las empresas con los
clientes. El de la moda es uno de los sectores que mejor se ha adaptado a este nuevo
contexto, de ahi que a través de las redes sociales o los blogs las empresas publiquen
contenidos muy utiles para sus seguidores, produciendo una reaccién instantanea y
permitiendo a las empresas conseguir gran visibilidad. Ademas, debido al caracter
global de Internet, que permite que las tendencias de moda se dispersen por el mundo
a gran velocidad, supone una oportunidad para las empresas de abrir nuevos

mercados.

El principal objetivo del presente trabajo es identificar los nuevos medios que la
red pone a disposicion de las empresas de moda a la hora de crear sus colecciones y
conocer los gustos de sus clientes y para ello se intentard dar respuesta a dos
preguntas: ¢cuales son las nuevas herramientas de las que disponen las empresas de
moda para dar a conocer sus productos y servicios? y ¢en qué medida las empresas
de moda estan cambiando sus estrategias de comunicacion para adaptarse a esta

nueva situacion?

Para dar respuesta a las anteriores preguntas, en el primer capitulo se
explicard el concepto de moda y cémo ha ido cambiando a lo largo del tiempo. En el
segundo capitulo se analizaran los diferentes sistemas de moda desde la alta costura,
pasando por el prét-a-porter hasta llegar a la moda répida. En el tercer capitulo se
procedera a analizar el mundo de la moda en Internet y los diferentes soportes que la
red pone a disposicion de las empresas y de los consumidores como son los blogs, las
redes sociales, las webs corporativas y el sistema de venta online. En el cuarto
capitulo se analizara la empresa Topshop como un ejemplo de empresa que ha

conseguido adaptar su estrategia de comunicacion a este nuevo sistema de moda en
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red. El principal motivo por el cual se ha elegido Topshop es porque se ha convertido
en una de las empresas de moda més activas en los medios sociales y ha sabido
adaptar perfectamente el mundo online a su estrategia de comunicacién. Para ello se
analizaran las acciones llevadas a cabo en los perfiles que posee en las principales
redes sociales, su actividad en su blog y su web y se estudiar4 brevemente su canal
de venta online. Por ultimo, se expondran las principales conclusiones extraidas de

esta investigacion.
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1. El concepto de moda

Segun el Diccionario de la Real Academia Espafola de la Lengua, la palabra
moda se remonta al siglo XV y se refiere al “uso, modo o costumbre y que esta en
boga durante algun tiempo, o en determinado pais, con especialidad en los trajes,
telas y adornos. Entendiéndose principalmente de los recién introducidos” (2001; p.
1519). Por su parte, Margarita Riviere citando a Joan Corominas, apunta que en
sentido genérico, “moda seria lo actual, lo que esta en vigor e interesa a una mayoria
en un momento determinado. Aplicada a la indumentaria, moda es aquel atuendo,
estilo, prenda, color o complemento que se lleva por parte del grupo socialmente mas

importante o hegemonico, que es capaz de influir en los demas” (Riviere, 1996; p.184).

Asimismo, es importante destacar que en la moda se entremezclan los
conceptos de individualidad y pertenencia a un grupo. Individualidad porque
actualmente las personas son mas conscientes de si mismas y pueden actuar e
intervenir sobre la propia imagen. Pero ademas de querer diferenciarse también
quieren encajar dentro de un grupo, ejemplo de ello son las subculturas juveniles que
utilizan la ropa para sefialar las distintas identidades entre ellos y los deméas (Martinez
Barreiro, 2004). En sentido genérico la moda constituye ante todo un modo simbdlico
de distincién y asimilacion social, mediante el cual un individuo manifiesta y refuerza
su identificacién o diferenciacién con un grupo social determinado. De esta manera, a
lo largo del tiempo se han ido implantando conductas que diferencian en un momento
determinado a unas personas de otras, dandoles una distincion y que sirven para la
asimilacién o incorporacion a un grupo social particular (Gonzalez, 2007). En este
ultimo sentido, Ana Marta Gonzélez, citando a Simmel, afirma que “la moda cumple la
doble funcién de igualar y diferenciar; por una parte asemeja mediante la identificacién
de moda y clase, y por otra singulariza a través de la variacion de sus contenidos. Asi,
consigue homogeneizar un estilo que caracteriza a un grupo y a la vez deja un margen
suficiente a la originalidad. La moda permite al individuo subrayar sus diferencias y
adscribirse a un grupo, al tiempo que marca las diferencias con otros grupos sociales”
(Gonzalez, 2007; p. 13).

Por lo que respecta al origen de la moda, se han observado diferencias a lo

largo del tiempo. En un primer momento, a finales del siglo XIX y durante principios del
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XX la clase alta era la que dictaba la norma y eso los hacia distinguirse de la clase
trabajadora que trataba de imitarla, pero para cuando esta moda ya habia sido
adoptada por ellos, la clase alta adoptaba nuevos estilos ya que no se podian
diferenciar de los demas, surgia otra moda y asi sucesivamente (Conejo Fernandez,
2011). Pero actualmente esta teoria carece de validez pues debido a la globalizacion,
al volumen de produccion y a la masificacion del consumo, el intervalo de tiempo
desde que las clases altas crean una moda hasta que la adoptan los demas
desaparece. Es por ello que la alta costura ha perdido importancia en la moda
contemporanea ya que la linea que dividia la alta costura de la moda de la calle ha
desaparecido. Pues actualmente, la clase trabajadora y otros grupos sociales influyen

en la moda y se convierten ellos en modelos de referencia (Martinez Barreiro, 2006).

En la actualidad, el concepto de moda supera a las prendas en si, es un
fendmeno social, cultural y econémico. Como afirma Elvira Conejo Fernandez (2011;
p.7) y como ya se ha apuntado anteriormente, “la moda cumplié una funcion de
regulacion social de manera que una determinada prenda podia indicar la region en la
gue vivias, tu posicion social, etc. pero actualmente en muchos casos esto ya no esta
tan claro”. Pues, con un mercado internacional globalizado, con campafias publicitarias
gue masifican el consumo, el impacto de la moda es inmediato. Todo ello nos lleva a
una moda construida como una inmensa industria que abarca desde los disefiadores
hasta los fabricantes. En este sentido, para Martinez Barreiro, “la moda es una serie
de précticas interconectadas: practicas de mercado y econdmicas, desarrollos
tecnolégicos y una serie de practicas mas culturales como el marketing y el disefio. En
suma, hasta hace poco, los conceptos de negocio y cultura eran incompatibles. No
obstante, a partir de los afios ochenta la conexiébn negocio y cultura es un medio

esencial para asegurar el éxito empresarial’ (Martinez Barreiro, 2004; p.155).

Llegados a este punto y tomando las palabras de Riviere (1996: p.13) se puede
afirmar que “la moda ha traspasado su know how, su saber profundo que junta deseos
y aspiraciones individuales con la oferta del mercado, a otros territorios sociales. En
resumen, la moda es un concepto que ha sobrepasado ampliamente las manias y
antojos vestimentarios. Seguir la moda hoy ya se entiende como una actitud y una

disposicién de los sentidos en todos los terrenos, no solo en la estética o el traje”.
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2. Evolucion del sistema de la moda

El sistema de la moda moderna ha conseguido desarrollar tres sistemas
diferentes de moda que son la alta costura, el prét-a-porter y la moda rapida. Cada uno
de ellos pertenece a una época diferente pero sin embargo, hoy en dia todavia
coexisten simultaneamente. A continuacién se explicaran cada uno de los modelos

que configuran el sistema de la moda.

2.1. Sistema de la alta costura

Margarita Riviere (1996; p.72) define la alta costura como “la modalidad de
elaboracion a medida de trajes femeninos que firma un personaje de la moda de fama
y prestigio reconocidos”. Durante el siglo XX y hasta los afios 60 esta institucion ha
ejercido el liderazgo en el gusto vestimentario femenino y ha sido el punto de

referencia que indicaba lo que estaba de moda y lo que no.

El término alta costura se remonta a 1858 cuando el modisto Charles Fréderick
Worth puso en marcha la mecénica y el sistema de trabajo que caracteriza a la alta
costura al preparar por anticipado colecciones de vestidos y presentarlas a las clientas
sobre maniquies humanas. Los nuevos recursos textiles que proporcion6 la
industrializacion y la consolidacion de una potente clase burguesa fueron dos de los
pilares sobre los que se asentd la alta costura y desde este momento se convirtié en
un negocio que no dejo de crecer. Tras una etapa de gran esplendor, la alta costura
Vivid su gran crisis con la aparicion de la minifalda en 1964 y en las posteriores
décadas se vio obligada a sufrir un ajuste y reconversion. Tras esta etapa nada volvio
a ser como antes ya que las nuevas formas de vida, la emancipacion laboral de las
mujeres, el acceso de las clases medias a la moda y las innovaciones de los tejidos
causaron el auge de la industria de confeccién en serie representada por el prét-a-
porter. Todas estas nuevas circunstancias hacen que la alta costura se reduzca a un

circulo cada vez mas minoritario de clientes.

Segun Margarita Riviere, “durante la década de los ochenta, las grandes firmas

de alta costura se convierten en marcas de prestigio que forman parte de grandes
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conglomerados y grupos econémicos que rentabilizan el prestigio de las firmas a
través de otras industrias como los cosméticos y los perfumes. Ademas, los grandes
desfiles se convierten en espectaculos que movilizan a los medios de comunicacién y
a todas las ramas de la industria de la moda” (Riviére, 1996; pp. 73-74). Ante esta
nueva perspectiva, se realizan grandes inversiones en imagen y publicidad y la alta
costura se convierte en un laboratorio de ideas que prepara a los consumidores para
la aceptacion de los productos que ofrecera el prét-a-porter y una inversion para el

prestigio de cualquier producto dentro del ambito de la moda.

2.2. Sistema del prét-a-porter

Prét-a-porter es una expresion francesa que significa “listo para llevar”. Designa
un sistema de fabricacion de prendas de vestir en serie dirigidas a un publico universal
gque comienza en EE.UU. La aparicion del prét-a-porter esta relacionada con la
elevacion del nivel de vida y la aparicién de una clase media que consume de forma
masiva prendas de moda. Los factores clave de este fendmeno que caracteriza a la
moda en la segunda mitad del siglo XX y la vuelve universal son los avances
tecnolégicos, los nuevos sistemas de fabricacién y los nuevos sistemas comerciales
(Riviere, 1996). Con la consolidacion de este nuevo sistema, ademas de diluirse el
papel de la alta costura, se universalizan el gusto y los estilos de vestir y la moda es la

misma en todo el mundo.

En Espafa el prét-a-porter no es una realidad hasta finales de los afios sesenta
y en los setenta sufre un gran avance pero no es hasta la década de los ochenta
cuando sufre una verdadera explosion. “Este auge coincide con una situacion de
globalizacién de la economia mundial que afecta fundamentalmente al sector textil y a
los sistemas de confeccidn que buscan mas que una mayor calidad, un abaratamiento
de costes. Todo ello implica una deslocalizacién de la produccion en beneficio de

paises de Oriente y el Norte de Africa” (Riviére, 1996; p.223).

Por tanto, en este nuevo contexto pasamos de la alta costura caracterizada por
la exclusividad a una moda mas accesible para la sociedad gracias a una produccién
mas eficiente y econdémica. La moda llega a mas gente y poco a poco deja de ser un
medio para distinguirse de los demas a ser un medio de adaptacion a la sociedad y de

expresion de individualidad.
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2.3. Sistema de la moda rapida

La creciente globalizacién de la produccion y el consumo han exigido que la
industria de la moda ofrezca una respuesta mas rapida y flexible a las demandas de
los consumidores. Por ello se ha pasado de una produccién en serie representada por
el prét-a-porter a una produccion flexible representada por lo que se ha denominado la
moda rapida. La moda rapida estd basada, como su propio nombre indica, en la
rapidez y consiste en surtir a los clientes con las prendas que marcan la ultima moda.
Las prendas que se confeccionan con este procedimiento permiten al consumidor
acceder a las Ultimas tendencias en un tiempo récord y a bajo precio. Para lograr todo
esto fue necesario desarrollar un buen sistema de logistica que permita tener lista una
prenda en un plazo maximo de dos semanas (Infobae, 2010). De esta manera, los

cuatro pilares basicos sobre los que se asienta la moda rapida son:
Prendas de moda

20
s Precios asequibles

% Respuesta rapida a las demandas de los consumidores
179}

Cambios frecuentes en el surtido de prendas

El funcionamiento de las empresas de moda rapida consiste en un tridngulo
dividido en tres partes. En la base se encuentran las prendas basicas que son aquellas
gque no pasan de moda. Estos son productos que se encuentran continuamente en la
tienda por lo que sufren una baja rotacion y solo sufren pequefias variaciones en su
disefio. Estos productos se distribuyen en grandes cantidades y tienen largos plazos
de entrega. En la parte media del triangulo se encuentran los productos basicos con
un cierto componente de moda como un corte no tradicional o un ajuste especial. A
veces la diferencia entre los productos basicos y los basicos con componente de moda
puede no ser muy clara ya que comparten los mismos plazos de entrega. Por ultimo,
en la zona superior del triangulo se sitian los productos de moda y es en ellos donde
verdaderamente funciona el sistema de la moda rapida con plazos de entrega muy

frecuentes y adaptandose a las preferencias de los consumidores (Caro, 2014).
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Figura 1 : Esquema sistema de la moda rapida
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Fuente: Caro (2014)

En el sistema de la moda rapida las empresas fabrican las prendas de forma
continua durante toda la temporada. Marcas como H&M, Benetton, Gap o Zara han
cambiado el concepto de temporadas con la introducciébn constante de nuevas
colecciones en mitad de las mismas. En la actualidad es muy comun que las marcas
textiles lancen pequefias tiradas de productos a modo de prueba y en caso de tener
una buena acogida por el publico, lanzar una mayor produccién a mayor escala,
permitiendo reducir el nimero de prendas que acaban fracasando y produciendo en
funcion de lo que se vende (Martinez Barreiro, 2007). Esto se consigue con un plazo
de entrega mas corto entre la creacion del disefio y el producto final. Para alcanzarlo
fue necesario cambiar radicalmente toda la estructura organizativa de las empresas ya
gue es necesario integrar todas las fases de produccién, desde la primera fase de
disefio de la prenda, pasando por su produccion hasta su distribucion en las tiendas.
Todo ello fue posible gracias a la evolucién de los sistemas tecnolégicos y al modelo
de produccion just in time o “justo a tiempo” consistente en “pequefias cadenas
independientes que permiten modificar la produccion y adaptarla a los cambios en la
demanda” (Alonso, 2000; p.174) con lo que se le da la posibilidad a las marcas de
eliminar las prendas que no funcionan, ampliar las que tienen éxito y generar interés

en los clientes y todo ello en un corto periodo de tiempo.
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Figura 2: Empresas de moda rapida
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Fuente: Caro (2014)

Si hablamos de moda rapida, no podemos dejar de mencionar a Inditex, que
aunque no ha sido la primera en desarrollar este sistema, si es la que ha introducido
importantes cambios en su funcionamiento. La primera en hacerlo fue Benetton que
consiguio que sus ciclos de produccion fueran de seis meses; luego la siguié Gap que
lo hizo en dos meses. Y por ultimo Inditex ha logrado reducir este proceso a dos

semanas (Martinez Barreiro, 2007).

Las principales ventajas competitivas de Inditex que la hacen diferenciarse de
las demas empresas de moda, citadas por Luis Alonso (2000) son en primer lugar, la
produccion flexible, sincronizando los procesos de fabricacién, produccion vy
distribucion gracias a la integracion vertical. Con esto logra dar una respuesta mas
rapida a las preferencias cambiantes de los consumidores, anticiparse a la
competencia, obtener margenes mayores y por lo tanto precios mas bajos que sus
competidores. Decimos que Inditex es Unica en este sentido ya que H&M y Gap no
incluyen el proceso de fabricacion y tanto Mango como Benetton integran en su
proceso disefio y fabricacion y dejan fuera a la comercializacion. Por otro lado, la
flexibilidad también se consigue con la implantacion del modelo just in time y la
descentralizacion y autonomia de las diferentes marcas comerciales permitiendo a
cada una de ellas tomar decisiones productivas y administrativas de forma
independiente. La segunda ventaja competitiva que se puede observar es la
diversificacion de la oferta en funcién de las caracteristicas del mercado. Inditex ha
creado nueve marcas que se diferencian por el publico al que van dirigidas. Asi
tenemos Zara, Massimo Dutti, Pull & Bear, Bershka, Stradivarius, Oysho, Kiddy’'s

Class, Zara Home y Uterqiie. Finalmente, la tercera ventaja de Inditex es su ajustado
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conocimiento de las preferencias de los consumidores. Esto se logra a través de tres
vias: primero por la informacién que recogen sobre las nuevas tendencias en moda
sus disefiadores que viajan alrededor del mundo y también a través de su equipo de
informadores que visitan los ambientes que frecuentan sus consumidores vy
potenciales consumidores como cafeterias, discotecas, universidades, etc. que ayudan
a completar la informacion recogida por sus disefiadores. Pero de donde realmente
obtiene mas informacién es a través del sistema informético que poseen todas sus
tiendas. Con este sistema, los vendedores desde las tiendas informan acerca de la
caja realizada, los articulos vendidos, los colores y las tallas mas demandadas y con
todo ello consigue reponer rapidamente la mercancia en las tiendas dos veces por

semana y reducir los costes de almacenamiento.

El desarrollo del sistema de la moda rapida ha sido posible gracias a la
globalizacién y al uso intensivo de las tecnologias de la informacién que han
provocado un cambio significativo en la forma de trabajar de las empresas. Gracias a
ellas ha nacido lo que se denomina la empresa red que se caracteriza por una forma
de trabajar mas flexible, procesos productivos mas rapidos, eficientes y econdmicos y
por una estrategia de uso efectivo de la informacion que permite una comunicacion
més fluida no solo dentro de la empresa sino también entre la propia empresa y los
clientes. Como apunta Ana Martinez Barreiro (2008), la empresa red es el resultado de
la combinacién de los cambios organizacionales y el buen uso de Internet y las nuevas
tecnologias de la informacion que han permitido el paso de una produccion estandar a
una forma de trabajar en red que implica a todas las &reas de la empresa. Este nuevo
sistema ha supuesto cambiar el modo de trabajar de las empresas para pasar a
estructurar toda la organizacion alrededor de la actividad que concentra la informacién

y la creacion del producto demandado en el menor tiempo posible.

Las empresas del sector de la moda, con los cambios introducidos en sus
formas de produccion, distribucion, comercializacién y venta son un claro ejemplo de
adaptacion a este nuevo contexto y gracias a este nuevo sistema han alcanzado un

elevado nivel de competitividad y eficiencia (Martinez Barreiro, 2008).
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3. La moda en la red

En las dos dultimas décadas Internet se ha convertido en el sistema de
comunicacion global cambiando la forma de comunicarse tanto de las empresas como
de las personas y evolucionando hacia la denominada Web 2.0 que permite difundir,
comunicar y compartir todo tipo de informacién entre los distintos agentes. El término
“Web 2.0” nacié en una sesién de brainstorming entre Dale Dougherty de O’Reilly
Media y Craig Cline de MedialLive en donde se hablaba de la evolucion de la web
(O'Reilly, 2005). La Web 2.0 es la transicion que se ha dado de aplicaciones
tradicionales hacia aplicaciones que funcionan a través de la web enfocadas al usuario
final; establece en definitiva una nueva vinculacién del usuario con la red. Ahora el
internauta pasa a formar parte del proceso de creacién de contenidos, mejora la
experiencia de uso y crea valor y todo ello basandose en cuatro principios: compartir,
conversar, comunicar y cooperar (Fondevila, 2012). De ahi que las empresas se hayan
dado cuenta de que su presencia online es esencial y que con ello pueden ofrecer mas

alternativas y mejorar las experiencias de marca a sus consumidores.

La influencia de las redes sociales cada vez es mas importante porque ayudan
a crear una imagen de la empresa. Los consumidores cada vez son mas activos en la
co-creacion de contenidos con las empresas ya que ahora no solamente compran sino
gque también crean y pueden llegar a transformar el futuro de las mismas que dejan de
tener el control absoluto sobre la comunicacion pasando a compartirlo con los millones
de consumidores en todo el mundo (Domingo, 2013). La red permite que aficionados a
un tema desempefien un papel decisivo en la reputacion de la marca. Son influyentes,
activos, generan tendencias y tejen amplias redes por las que sus mensajes se
difunden rapida y ampliamente (Fondevilla, 2012). En resumen, las personas han
pasado de ser simples consumidores a productores activos de contenidos y en este
contexto, las redes sociales y los blogs han supuesto una revolucién en la red por
proporcionar informacion en tiempo real y dirigirse al publico de forma global (Ruiz,
2012). Como afirma Enriqgue Dans (2007; p.3), con este nuevo modo de generar
informacion “los individuos pueden tener tanta importancia como las empresas o los
medios de comunicacién” y cada dia tienen mas influencia en la sociedad y en la
economia. Por consiguiente, las personas ya no somos sujetos pasivos que nos

limitamos a leer lo que pone en las diferentes paginas web que consultamos sino que
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participamos activamente en ellas comentando las noticias, aportando nuestro punto

de vista, dando nuevas ideas, etc.

El sector de la moda destaca por su gran presencia en medios sociales y en
plataformas generadoras de contenidos. Este sector vive una importante
transformacién que afecta a la forma de buscar las tendencias, a la percepcion del
disefio y a la localizacion del cliente final (Ruiz, 2013). Es por ello que disefiadores y
productores buscan en la red tendencias y clientes que les sirvan de ayuda a la hora
de disefiar, producir y vender sus productos. En la moda la interaccion con el publico
es muy importante ya que permite implicar al cliente con la marca de forma activa y el
propio consumidor puede convertirse en embajador de la misma (Reyes, 2010). El
consumidor ha pasado a ser el rey, por ello las marcas de moda deben conocer co6mo
utilizan sus clientes los diferentes dispositivos y plataformas como smartphones o
tabletas para estar en contacto con ellos (Domingo, 2013). Por este motivo, cada vez
son mas las empresas de moda que crean sus propias aplicaciones para moviles con

las novedades, desfiles, acceso a las colecciones, localizador de tiendas, etc.

Como consecuencia de lo anterior, la cultura de compra ha empezado a
cambiar. Por una parte, los consumidores confian mas en las opiniones de otros
consumidores y por ello las empresas deben generar confianza y ayudar a que los
propios clientes compartan los contenidos (Domingo, 2013); y por otro lado, cada vez
son mas las personas que acuden a la red para ver las tendencias de moda o las
opiniones de otras personas antes de comprar 0 para encontrar las mejores ofertas
(Ruiz, 2013). Por tanto, “las empresas de moda tienen un reto, llegar a un publico cada
vez mas exigente y especializado que consulta el ordenador antes de salir a comprar”
(Ruiz, 2012; p.15).

Finalmente, el desarrollo de la moda en red ha traido consigo la creacién de
nuevas profesiones asociadas a las nuevas herramientas que proporciona Internet
como son los bloggers, grandes influyentes en las decisiones de compra y en la
creacion de tendencias que en muchos paises ya forman parte de las plantillas de las
empresas de moda o el social media strategist que es “la persona que establece una
relacién de confianza con los simpatizantes de la marca, recoge feedback y lo utiliza
para proponer mejoras internas” (Cointega, 2011; p. 23). Entre sus diversas funciones
estan las de comunicar el mensaje de la marca en la red, escuchar y analizar a la
comunidad, identificar oportunidades y vias de colaboracion y gestionar y dinamizar

las redes. Asimismo, estamos viviendo la transformacion de algunas profesiones como
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es el caso de los coolhunters, que buscan las nuevas tendencias de moda en la calle.
Como manifiesta Encarna Ruiz (2012), con la creciente notoriedad e influencia de los
medios sociales en Internet podemos apreciar un cambio en la busqueda de
tendencias no solo saliendo a la calle sino acudiendo también a la red, a los blogs y
redes sociales para ver las ultimas novedades y los gustos de la gente que hacen que

los coolhunters se transformen en nethunters.

A continuacién se analizaran cada uno de los medios sociales donde la moda
desempefia un papel importante como son los blogs, las redes sociales, las paginas

web corporativas y el comercio online.

3.1. Blogs de moda

Con el auge de la informacién online se demandan nuevos canales de
informacién creados por emisores andnimos que informan y opinan sobre
determinados temas y en este sentido los blogs, junto con las redes sociales se han
convertido en los formatos informativos que estan revolucionando el mundo de la
comunicacion (Ruiz, 2013). El rasgo mas significativo de esta nueva tendencia es que
la informacién que difunden los blogs se produce con una libertad que hasta ahora no
se habia visto ya que los usuarios son receptores y gestores de contenidos y es aqui
donde radica la principal ventaja de esta nueva forma de comunicacion pues permite
llegar a un publico masivo y heterogéneo. Pero por otra parte, esta también podria ser
su principal desventaja ya que no existen restricciones a la difusion de la informacion y

en algunos casos se puede llegar a dudar de su veracidad.

En los Ultimos afios los blogs de moda se han convertido en factores
determinantes que permiten difundir tendencias y estilos, dar a conocer los productos
de las marcas de moda y fomentar la compra online ademas de incidir en los procesos
de disefo, produccion y comercializacion. Esto es asi ya que las empresas pueden
conocer de manera casi instantanea los gustos de los consumidores y con ello

repercutir directamente sobre la toma de decisiones (Ruiz, 2012).

Segun Encarna Ruiz (2012), podemos identificar diferentes tipos de blogs: unos
son los denominados blogs personales donde, en el caso de los blogs de moda, la

gente cuelga sus fotos y analiza sus looks, a estos también se les denomina egoblogs.
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En segundo lugar, estan los blogs periodisticos que son los propios de los medios
tradicionales del sector. Y por ultimo, los blogs corporativos que son los creados por
las propias empresas de moda para difundir informacion acerca de sus productos y
actividades.

El primer blog de moda surgi6 en Estados Unidos en el afio 2005 de la mano
de Scott Shumann. El blog se llama The Sartorialist y fue el precursor del street style
ya que Shumann colgaba fotos que realizaba de la gente de la calle en Nueva York y
le llamaban la atencion acompafiadas de un breve comentario personal. La principal
razén que llevé a Shumann a realizar este blog fue que veia que lo que vestia la gente
de la calle no se correspondia con lo que se presentaba en las pasarelas y su
intencion era “crear un dialogo entre el mundo de la moda y la gente de la calle” (Ruiz,
2012; p. 73) y dar a entender que las verdaderas tendencias se encontraban en la
gente de a pie y que las marcas de moda no podian ser ajenas a este fendmeno. Hoy
en dia su blog es el més visitado del mundo de la moda y Shumann se ha convertido
en “uno de los estilistas méas cotizados de Nueva York y esta considerado como una
de las personas mas influyentes a nivel de comunicacion en los desfiles de Milan y
Paris” (Ruiz, 2012; p.73). Ademas, colabora con diferentes medios de comunicacion
especializados en moda como es el caso de GQ, Vogue Italia o Vogue Paris.

Figura 3: Blog The Sartorialist

THE SARTORIALIST

HOME SEARCH ARCHIVES PRESS BIOGRAPHY CONTACT BOOKS earch » OB

On the Street....Forty-Eighth St., New York

This image is very special to me. 1took it while walking the streets shooting with Steve McCurry,
one of my photography heroes. It was such a rush to capture a good image and then disenss it with
him, actually you can see some of this on the episode I did with Steve for my AOLweb

Fuente: www.thesartorialist.com
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El punto de inflexion de esta nueva forma de comunicacién se produjo durante
la Semana de la Moda de Nueva York de 2010 donde Tumblr, uno de los principales
servidores de blogs norteamericanos introdujo a sus bloggers en los mejores desfiles.
De esta manera se pudo observar que junto a la prensa acreditada trabajaban también
los bloggers. Es a partir de este momento cuando los disefiadores se empezaron a dar
cuenta de que los blogs eran un canal importante para la transmision de sus
colecciones y valores de la marca. Esto llevo a que afio y medio después, en la misma
Semana de la moda de Nueva York, la propia organizacién del evento invitase a
bloggers de todas las partes del mundo, convirtiéndolos en los mejores embajadores
de la moda (Ruiz, 2012). De esta manera, se pudo apreciar la creciente reputacion

que poco a poco han ido alcanzado los bloggers de moda.

En el caso de Espafia, este fendmeno vivié su gran avance durante la pasarela
Madrid Fashion Week de febrero de 2010. En ella se credé un espacio reservado
Unicamente a los bloggers para que retransmitieran en directo todos los
acontecimientos y el ambiente que se vivia a través de sus blogs. Ademas tuvieron
acceso a todos los desfiles y se les proporcioné ordenadores portatiles y conexion a
Internet. Tras esto, los bloggers que acudieron al evento no dudaron en calificar que la
tendencia de esa edicion no fueron las prendas de ropa presentadas, sino los propios
blogs. Y no solo eso, una de las bloggers acreditadas, Gala Gonzéalez desfil6 para la
disefiadora catalana Lydia Delgado y la también disefiadora Carmen March admitié
haberse inspirado en la joven bloggera estadounidense Tavi Gevinson para su
coleccién. Con estas dos actuaciones, las disefiadoras fueron especial objeto de
atencion para los bloggers durante los dias posteriores y supuso una campafia de

marketing importante con la mencién de sus prendas en diferentes blogs (Ruiz, 2012).

Analizar la evolucion de esta nueva forma de comunicacién permite entender la
importancia que actualmente estan alcanzando los blogs y los bloggers en el sector de
la moda. Ejemplo de ello es que en Estados Unidos y Francia, la figura del blogger
existe como profesion y muchos de ellos forman parte de las plantillas de las
empresas de moda. En Espafa por el contrario, el fendmeno blog es todavia reciente
aunqgue en los ultimos afios se han dado unos avances significativos (Truendy, 2012).
El “Estudio sociologico de blogs de moda y belleza” de 2012 llevado a cabo por
Truendy.com y por la Asociacién Espafiola de Blogs de Moda desvela los siguientes

datos:
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En cuanto a los bloggers tenemos:

s Los blogs de moda son realizados en su mayoria por mujeres y solo 2 de cada

100 bloggers son hombres.

% La edad predominante es de entre 20 y 30 afios, siendo el rango de entre 20 y
25 afios el mas numeroso ya que se corresponde con estudiantes que

disponen de mas tiempo de ocio.

s Solo 1 de cada 5 bloggers de moda estan relacionados profesionalmente con
este sector dedicandose la mayoria a otras profesiones. De esta forma el 95%
lo considera una aficion que se refleja en la pasion y autenticidad con la que

escriben sobre moda.

s Destaca el hecho de que el 40% de los blogs de moda en Espafia tiene menos

de un afio de vida lo que es un signo de la juventud de este fenémeno.

En cuanto a la informacion:

g Destacan los temas sobre comentarios de estilismos y nuevas tendencias y

coémo adaptarlas al estilo de la calle.

s Las revistas de moda son la primera fuente de informacién, seguida de los
diferentes portales de Internet, otros blogs de moda y los amigos. Con esto
queda claro que los medios tradicionales de informacion se estan quedando

atras y los bloggers prefieren inspirarse mutuamente.

s La dedicacién es alta produciéndose actualizaciones en la mayoria de ellos

cada 2 o 3 dias.

s A la gran mayoria les gustaria dedicarse profesionalmente a su blog y

Unicamente un 5% vive de ello.

Por ultimo, si nos fijamos en la publicidad:

s El 75% afirma no ganar dinero por publicidad lo que se puede deber al poco

recorrido que tienen en nuestro pais.
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% Las marcas se han dado cuenta del poder de prescripcion de los bloggers y el

66% afirma haber sido contactado por una marca.

s Por otra parte, es de destacar que solamente 1 de cada 10 bloggers recibe
compensacion economica por hablar de sus productos y 1 de cada 3 recibe de

la marca de la que comenta, ropa y complementos.

3.1.1. Los blogs, los bloggers y las empresas de moda

Hoy en dia los blogs de moda son una de las principales fuentes de
informacion sobre lo que es tendencia en moda, la gente acude a ellos para informarse
y las empresas del sector no son ajenas a este fendmeno. Por este motivo, entre las
acciones destacadas que realizan las empresas de moda estéd la creacion de sus
propios blogs para divulgar contenidos de la marca de forma mas rapida y directa y la
colaboracién con los bloggers de moda, proporcionandoles prendas para que se las
pongan y les den publicidad (Ruiz, 2013) e incluso contratandolos para desfilar en las
presentaciones de sus campafas y para hacer promocion de sus nuevas colecciones
ya que los “clientes prefieren opiniones reales y testimonios de personas de quienes

se puedan fiar” (Romero, 2013; p.22) y con las que se puedan identificar.

Los bloggers se han convertido en lideres de opinion gracias a la cantidad de
seguidores que tienen tanto en sus propios blogs como en las redes sociales y
muchos blogs sobre moda han alcanzado mas notoriedad e influencia que muchas
revistas y periodistas de moda. Como apunta Encarna Ruiz (2012), la principal razon
que argumentan las marcas de moda para colaborar con los bloggers es que los
consideran un canal muy importante de difusion de sus productos y sus valores de

marca lo que les permitird mantenerse en el mercado a largo plazo.

Las empresas de moda les estan dando cada vez mas importancia a los blogs
y ejemplos de ello los podemos encontrar en el caso de la firma Mango que en 2011y
para potenciar su blog, Keep the Beat, cre6 un concurso entre bloggers de moda
llamado IT-Girl que consistia en crear un look con prendas de la marca en el que la
ganadora recibiria un premio de 5.000 euros que se donaria a una ONG y un contrato
con la empresa por tres meses como imagen de la marca. La primera ganadora del

concurso fue la mejicana Andy Torres que posteriormente aparecié en el catadlogo de
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la firma en el cual se le dio un trato principal y aparecié junto a las top models que

cada afo contrata Mango para presentar sus prendas (Ruiz, 2012).

Figura 4: Concurso IT-Girl de Mango

el e A L L LA

ANDY
Style Scrap Book
16.314 ¥

MANG®

LOVES
FASHION
BLOGGERS
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i¥a tenemos panadora de nuestro

concurso MANGO Loves fashion

blogpers! ¥ ¥

; it - s % 3

ly Torres serd la It Girl de MANGO & - Ne ¢ y
durante nuesi oxima campana /% W ] & | b
iSepund atentos a nuestra web! wlil e J | L | ) A

Fuente: www.mango.com

Bershka, actualmente tiene en marcha un concurso en su blog llamado Express

Yourself en el que la gente puede crear sus looks, videos o listas de reproduccién de

musica inspirados en el espiritu Bershka y ganar cada mes una tarjeta regalo de 100

euros (Bershka, 2014). La firma sueca H&M por su parte, ha colaborado con la blogger

Elin Kling en la creacion y posterior promocion de una de sus colecciones (Vogue,
2011).

Figura 5: Elin Kling para H&M

New At H&M

12 January 2011 Lauren Milligan  [EEE [ 2 | [wmwest/{1] 3

H&M is set to launch a collaboration with fashion blogger Elin Kling in its native
Sweden. The collection - which will be available in Sweden only - goes on sale on
February 3, with 10 per cent of the sales going to Unicef. The collection consists
of nine clothing styles and two accessories and is described by the high street store

as "modern, light and minimalistic”.

REMEMBER THE LANVIN FOR H&M COLLECTION?

"To be the first one to make this kind of Swedish collaboration with H&M feels
incredibly flattering and fun,"” Kling - who launched her eponymous fashion blog
in 2007 - said. "It has been very inspiring to be able to work so closely with the
design team at H&M, and I'm incredibly happy with the results. The collection is
minimalistic and raw, but with bohemian elements, something that reflects my

personal style well.”
One of the looks by Elin Kling for H&M

Fuente: www.vogue.co.uk
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Otra de las marcas que apuestan por la colaboracién con las bloggers es

Trucco que incluye en su blog los estilismos que lucen las bloggers de sus prendas
(Trucco, 2013).
Figura 6: Blog de Trucco

Fuente: www.blog.trucco.es

Otros blogs muy seguidos en Espaiia son Tras la pista de Paula, de la actriz
Paula Echevarria o el de la modelo Eugenia Silva, All about eu en los que diariamente
suben sus looks y hacen mencion a las prendas que llevan puestas. También son
reconocidos los blogs Con dos tacones, Garance Doré y Liberty London Girl (Cointega,
2011).

3.2. Redes sociales

Las redes sociales son paginas web que permiten realizar contactos entre las
personas; en ellas se comparte y se refuerzan las relaciones y se han convertido en
algo cotidiano para las personas (Cointega, 2011) y por este motivo, es importante que
las empresas no estén pendientes Unicamente de lo que ocurre en las redes sociales

sino que también participen en ellas.

La moda y las redes sociales encajan perfectamente. Redes sociales como
Facebook, Twitter, YouTube o Pinterest permiten comentar noticias, generar
conversaciones y compartir fotos y videos y al mismo tiempo llevan a sus usuarios a
través de los mensajes a las tiendas, ofertas y productos. De ahi que la mayoria de las

marcas de moda utilicen las redes sociales para aumentar su comunicacion. En un
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estudio llevado a cabo por Bespokely digital (2013), mas del 20% de los consumidores
online consideran las paginas de Facebook como influyentes en las decisiones de
compra. Ademas es un 55% mas probable que un usuario de Facebook compre tus
productos después de haber dado me gusta a tu fanpage y un 95% de los
consumidores confian en las recomendaciones de sus familiares y amigos a la hora de

comprar.

Segun los datos del IV Y V Estudio anual Redes sociales en Espafia (Elogia
marketing for e-commerce; IAB Spain research, 2013 y 2014), el 79% de los
internautas utiliza las redes sociales y entre ellos la mayoria son mujeres joévenes. La
red social mas utilizada es Facebook (94%), seguida de YouTube (68%) y Twitter
(49%). Ademas, el promedio de redes sociales que se utilizan ha aumentado respecto

a afios anteriores como podemos ver en el siguiente grafico:

Gréfico 1: Redes sociales visitadas / utilizadas en 2013

Facebook | J 94%
Youtube | J 68%

Google+ 41%

L-TRUT' S Promedio de redes visitadas
inkedin ) 22%

Spotify 20% 4

instagram i | 16% 201 3 3’1 ; 1 ?Dfﬁ

Badoo 12% Base ususnos. B3

Myspace | 7%
Pinterest | 6%

;-10%

Flickr J 5%

Vimeo ] 5%
Hi5 ] 5%

Tumblr .y 4%
Foursguare EE%
Vine M 2%
Fotolog t 2%
Xing -rJ 2%
‘iadeo _] 1%

Fuente: V Estudio anual Redes sociales en Espafia (2014)

1

) 70%

Por otra parte, si nos fijamos en el nimero de usuarios que siguen a las marcas
a través de redes sociales, destaca claramente Facebook con un 93% y la siguen muy

de lejos Twitter con un 20% y YouTube con un 9%.
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Gréfico 2: Relacion entre las redes sociales y las marcas en 2013

Facebook 93%

Twitter

Youtube Los usuarios siguen marcas
principalmente en Facebook (93%),

Google+ 7% seguido de lejos por Twitter (20%),

Youtube (9%) y Google+ (7%).
Tuenti

LinkedIn
Instagram
Wikipedia

Blogger

Pinterest

Fuente: V Estudio anual Redes sociales en Espafia (2014)

La expansion de las redes sociales ha supuesto un replanteamiento en la
comunicacion de las marcas con sus clientes. Jorge Antonio Reyes (2010) apunta las

siguientes ventajas para las empresas del uso de las redes sociales:

Se produce una comunicacion mas personal y directa con los clientes
En el sector de la moda son especialmente utiles

Publicacion de contenidos y reaccion instantanea del publico
Personalizacion hacia los clientes

Mas visibilidad para las empresas

Gasto casi nulo, que da la oportunidad a las empresas mas pequefas

3 3% %88 %3

Aumento de las ventas directas en cualquier pais

En el mundo de la moda, las grandes multinacionales fueron las primeras en
utilizar las redes sociales y las empresas de lujo era reacias a entrar en este medio ya
que lo consideraban una via de “inmediatez y de facil acceso que chocaba con sus
valores de exclusividad y tradicion pero esta tendencia ha ido cambiado y se han dado
cuenta de que tener presencia en redes sociales les puede servir de mucha utilidad”
(Romero, 2013; p. 27).

Es importante sefialar que cada vez mas personas acuden a la red para

asesorarse sobre vestuario, conocer las Ultimas tendencias en moda, encontrar
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inspiracion y seguir determinados eventos. En este contexto las redes sociales tienen
un importante papel que desempefar y las empresas de moda una gran oportunidad
para ganar notoriedad, mostrar sus productos, interactuar con sus clientes e incluso

mejorar su reputacion.

3.2.1. Principales plataformas

5o Facebook

Tiene mas de 1 billébn de usuarios en el mundo y es la principal red social para
las marcas de moda. En esta plataforma es necesario hacer
“actualizaciones regulares y las ideas y las campafas deben situarse
en el dia a dia de la marca” (Domingo, 2013; p. 8). Segun datos de

SocialBakers (2014), las marcas de moda mas populares en

Facebook son Converse con 40 millones de seguidores y Victoria’s
secret con 25 millones. Otras marcas con gran nimero de seguidores g 7: Logo
son Levi's y Zara con 21 millones cada uno y H&M y Nike, ambas con ~ Facebook
18 millones de seguidores. Con estos datos se podria decir que es obligatorio para
una marca de moda estar presente en esta red social ya que es imprescindible para

estar conectado al mundo de la moda.
o Twitter

Las marcas de moda utilizan Twitter para publicar noticias, pensamientos y
percepciones instantdneas (Domingo, 2013). Durante la semana
de la moda de Nueva York de 2012, 50 marcas de moda
twittearon en vivo y 670.028 tweets fueron posteados durante el
evento (Infografias, 2013). Las marcas de moda mas seguidas en

Twitter son Dior y Chanel con 5 millones de seguidores. También

destacan Victoria’s secret, H&M y Louis Vuitton. Figura 8:
Logo Twitter
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o YouTube

YouTube es la red social preferida por las marcas de lujo, que apuestan mas
por la imagen que por la notoriedad. Dior es la marca que
lidera las visitas a su canal (Romero, 2013). Es una Yull Tube
herramienta muy atil de comunicacién ya que resulta mas
Figura 9: Logo

sencillo explicar lo que hace una marca a través de un video que  YouTube

a través de un mensaje corto en una red social como las que en este apartado se

comentan (Moral, 2014).

9o Pinterest

Es la plataforma mas joven de todas, permite compartir y descubrir contenidos
a través de fotografias y videos organizados por temas. Destaca el
gran incremento de visitantes, pasando de 7 millones en 2011 a
cerca de 30 millones en 2012, lo que supone un incremento del

320% (Infografias, 2013). La mayoria de usuarios de esta

plataforma son mujeres y lo hacen a través del iPad. Los temas que Figura 10: Logo
generan un mayor nimero de conversaciones son la moda y los " merest

viajes. Es una red social usada mayoritariamente en Estados Unidos (Moral, 2014).

g Instagram

Es una aplicacion que permite compartir fotografias vy
aplicarles diferentes filtros. Actualmente cuenta con 200 millones de m
usuarios, cifra que destaca si nos fijamos que en el 2012 tenia 30 -'
millones. Es una red social en la que se consigue gran interaccion | 4 ‘
en poco tiempo. Su puoblico, al igual que Pinterest es |
Figura 11: Logo

mayoritariamente femenino y joven (Moral, 2014). Instagram

Por otra parte, también podemos encontrar redes sociales verticales que son
las que se dedican exclusivamente a un tema y por tanto, ofrecen contenidos mas
especializados que las redes sociales generalistas como Facebook, Twitter o
Instagram. En el caso de la moda tenemos como mayor exponente a la

estadounidense Polyvore, una red social que informa de las dltimas tendencias en
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moda y belleza, permite a los usuarios crear y compartir sets con articulos y prendas

para inspirar a otros usuarios y ofrece enlaces para la compra online.

Figura 12: Red social Polyvore

POLYVORE

Discover, shop and express your stvle g up it e

T0DO MODA BELLEZE INICIC

/o
8< b
o)

VS A LUSAAROMACOM

Ve ! Qix[D: | | erowm ©

Fuente: www.polyvore.com

En el caso de Espafia esta Chicisimo, considerado el mayor portal de street
style de Espafia. Esta es una comunidad donde las chicas suben los diferentes looks
con los que se visten cada dia y permite que los usuarios voten los que mas les gustan.
También permite recomendaciones de compra ya que se muestran las marcas de las
prendas y en general, la inspiracibn mutua entre los visitantes a la hora de vestir
(Cointega, 2011).

Figura 13: Red social Chicisimo

Chic " = Descubrir - 1 ES - Enim
- - | sansanscloset
GUARDA ESTE LOOK e . " Vo mée laoks =

¢Por qué guardario?
Superga (L)
1 - Superga Deportivas
2 -ZaraJeans
3 - Bimba & Lola Bolsos
4 -Mango Chaguetas
5 -Zara Camisas

Mer pagins de logk

Fuente: www.chicisimo.es
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Otras redes sociales dedicadas exclusivamente a la moda son Zara people, la
red social de Zara, Lookbook, Chictopia o Weardrove.

3.2.2. Las marcas de moda en las redes sociales

Las marcas de moda buscan conectar emocionalmente con sus seguidores en
las redes sociales para conseguir una comunidad fiel. Algunas de las estrategias que
siguen las marcas de moda que han alcanzado notable éxito en las redes sociales y
que cita Bespokely digital (2013) son:

% Animar a los usuarios a que sean ellos mismos los q ue creen contenidos
Muchas marcas de moda animan a sus usuarios a que suban fotos de ellos
mismos con prendas de la marca para asi dar confianza a los deméas usuarios. Un
ejemplo lo tenemos en el disefiador Michael Kors que pidid6 a sus seguidores de
Instagram que sacasen una foto de uno de sus bolsos y la acompafiaran de un paisaje

bonito como fondo.

Figura 14: Concurso Michael Kors

SHARE YOUR

T SELMA

Show us where you've taken
your Selma bag, and you could win!

. - l Enter your infermation below.

-
X
) Take a picture of Selma in front
il — of a beautiful skyline or cityscape.

Hashtag it # JETSETSELMA and
share it on INSTAGRAM

We'll be choosing a winner each week
o receive a brand new Selma bag.

Fuente: www.bespokelydigital.com

3% Dejar que los usuarios den su opinion

Obtener feedback de los seguidores en las redes sociales o interactuar con
ellos para que expresen sus gustos es muy importante ya que ademas de permitir que
ellos se expresen, es un medio muy bueno para estar al tanto de los gustos de los
clientes y conocer las debilidades de la marca.
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Figura 15: Interaccion de H&M y Pepe Jeans con sus seguidores

Pepe Jeans London
19de mayo

éCon qué prenda de Pepe Jeans os quedais? — con Pepe
Mougjir.

:- PEPE JEANS NO ES
" UNA PALABRA. ES
UNA FORMA DE VIDA

#M H&M Espafia hmespana
Seva el sol, jpero empieza la misical ¢Nos cuentas que vas a escuchar esta
noche? #lLoveMusic

AN . _—

—SUN DOWN.
MUSIC UP.

Fuente: www.facebook.com/PepeJeans y www.twitter.com/hmespana

% Ofrecer un buen servicio de atencion al cliente

Esto hace que el usuario quede satisfecho y vea de utilidad pertenecer a la
comunidad de la marca en Facebook o Twitter. En el siguiente ejemplo se puede ver
como la firma Pepe Jeans aclara las dudas de sus usuarios a través de su pagina en
Facebook.
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Figura 16: Atencién al cliente Pepe Jeans

Mayte Gomez Y3 estan en tienda??
» 31 W de mavoa laf=y 723073

Pepe Jeans London iHola Mayte! iClaro! Estanen la tienda
esperandote (22) Te recomendamos que te pongas en contacto

con tu tienda mas cercana para comprobar & disponibilidad de los
productos. Puedes consultar tu tienda mas cercana agur:
www, pepe JefansStorelocator iQue tengas un buen dial

Store Locator | Pepe Jeans London
WK, DEpEjeans. com

Find your nearest Pepe Jeans store, on our siore locator

(M Zaira Sanchez Me encantan las sandalias,creo que son de cuero
de bifalo
w51 - 28 demayo a lafs) 7:35

Pepe Jeans London iAsi es Zairal iVemos que estas muy
bien informadal (1)
52 = 29 demayoala{s) 1124

Fuente: www.facebook.com/PepeJeans

% Permitir a los usuarios ser los primeros en conocer alguna novedad de la
marca
Esto se puede hacer mediante la publicaciéon de un anuncio en tu red social
sobre una nueva coleccion o evento antes que en ningun otro sitio. Un ejemplo lo
encontramos en la firma Oscar de La Renta, que mostré6 en exclusiva una de sus
colecciones a través de su cuenta en Instagram en lugar de hacerlo a través de una
revista de moda.

Figura 17: Coleccién en exclusiva Oscar de La Renta

zg oscarprgirl @ 14sem

5928 Me gusta

oscarprgirl Let me tell you a secret: we are
releasing our fall campaign exclusively on
instagram in just few hours. Watch this space,
k? #ODLRfall13

Fuente: www.bespokelydigital.com
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% Hacer alos usuarios sentirse especiales
Se consigue ofreciendo ofertas, descuentos y productos exclusivamente para
los seguidores en las redes sociales y hara que se sientan valorados por pertenecer a

la comunidad ademés de fidelizarlos y conseguir nuevos clientes.

Figura 18: Promocion SuiteBlanco

SUITEBLANCO @SUMEELANCO - 23 de may
20% al comprar con tus amigas del 23 al 25!
Descarga tu cupdn bit ly/1trXYX4

*No acumulable a otros descuentos

20% DE
DESCUENTO

GO FRIENDS

Fuente: www.twitter.com/SUITEBLANCO

% Colaboraciones con gente conocida que simpatiza con nuestro publico
Un ejemplo de ello es colaborar con una blogger, modelo, actor, etc que se
pongan la ropa de la marca o que colaboren como disefiadores de una linea de ropa y

acompanfarla de una entrevista y videos.

Figura 19: Adriana Lima para Desigual

Desigual compartc |a foto d= Adriana Lima.
E_ -g-&s: = 29 de abril @

We Love our new ambassador Adriana Lima!

So happy to be working with Desigual for this upcoming
year! #LaVidaEsChula — &) me siento entusiasmada.

Deaigual

ezigual
Dezigual Dezig

ezigual Dezigual

Fuente: www.facebook.com/Desigual
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#* Mostrar imagenes y videos inéditos sobre algin even  to o campafia
La gente siente curiosidad por saber lo que ocurre durante el rodaje de un
anuncio, durante una sesiéon de fotos o en el backstage durante un desfile. De esta

manera se muestra a los clientes contenido exclusivo y como funciona la empresa.

Figura 20: Dior cruise 2015

5 Dior

Dior Cruise 2015

Watch the Dior Cruise 2015 show presented in New York.

More exclusive content on the collection on DiorMag: http://bit.ly/Cruisel15Video
#Dior #Cruise #RTW #Fashion

Fuente: www.facebook.com/Dior

% Inspirar a los usuarios

A las personas interesadas en la moda les gusta ver nuevos looks en los que
inspirarse y tener nuevas ideas. Una forma de conseguirlo es mostrar conjuntos de las
prendas de la marca para que los usuarios se hagan una idea de cémo podria quedar

en vez de mostrar solo una prenda.

Figura 21: Prendas Gap

Gap
GAP R

GapkKids: New Arrivals (8 fotos)
Gur spring faverites are in full bloom for *Gapkids.

Shop Girls: http: ffgap.us/NewkidG
Shop Boys: htip: ffgap.us/MNewkids

Fuente: www.facebook.com/gap
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#* Ofrecer musica

La musica es un tema muy recurrente para las empresas de moda en las redes
sociales pues es una manera de identificar a la firma con un estilo determinado. Este
es el caso de Burberry que ha creado listas de reproduccién y videos de artistas en
una pestafia de Facebook. Ademas, realiza colaboraciones con diferentes artistas
integrando de esta forma la musica en su identidad.

Figura 22: Musica Burberry

%; . Burberry

-, Joder

'Ribbon’ by Billie Marten
Watch the latest track, fimed exdusively for Burberry Acoustic

Ry Lahgtes,
T P T

-

-~

Fuente: www.facebook.com/burberry

Un ejemplo de que las redes sociales pueden mejorar la reputacién y los
resultados de una empresa lo tenemos en la firma Burberry. La firma britanica se
caracteriza por ser una de las marcas de moda méas activas en las redes sociales.
Ejemplo de ello es que gracias a una estrategia de comunicacion centrada en la
innovacion y en la creatividad ha conseguido aumentar sus ganancias e incrementar
sus seguidores en las diferentes redes sociales en las que estd presente. En la
presentacion de su coleccidén otofio/invierno 2013 en la semana de la moda de
Londres cred una pasarela interactiva en la que la gente podia comprar las prendas
directamente desde el desfile y dio la posibilidad a las personas que no pudieron
acceder al evento o a sus tiendas de twitear el hashtag #madefor con sus nombres o
iniciales y devolviéndoles a cambio una imagen de una gabardina personalizada
(Bespokely digital; 2013).
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3.3. Webs corporativas

Las webs corporativas han sido el primer medio que han utilizado las empresas
para estar presentes en Internet. En ellas se detallan ampliamente los productos y
servicios y la actividad que desarrollan. Las paginas web corporativas muchas veces
son el primer sitio al que acuden las personas para conocer una empresa, definen la
presencia en Internet de la marca y con ello la imagen que se formaran de ella sus
visitantes. Por este motivo, la pagina web debe mostrar los valores fundamentales de
la marca y mostrar la imagen que quieren que se tenga de ella (Karakana, 2011). Es

por tanto, la carta de presentacién de la empresa.

Una buena pagina web debe ser atractiva, ofrecer buenos contenidos y de facil
navegacion (Pérez, 2012). Contenidos basicos de la misma son los apartados de
contacto, quiénes somos, valores de la empresa y un catalogo de productos y
servicios. Sin embargo, en la era de la Web 2.0 esto estd cambiando, ya no es
suficiente y se requiere de una comunicacién bidireccional entre la empresa y los
clientes que permita la interaccidon entre ellos (Hernandez, 2013) y de una ampliacion
de contenidos y posibilidades que se le ofrecen a los visitantes ya que los usuarios
estan acostumbrados a buscar la informacién en la red y son mas exigentes con la
informacion y la forma en la que se presenta. “También es importante apostar por un
buen disefio que refleje la esencia de la marca” (Emred, 2011; p. 9). Por este motivo,
contenidos basicos que actualmente se requieren de una pagina web corporativa que

mejore la comunicacion entre empresa y clientes son (Hernandez, 2013):
s Contenido facilmente accesible y novedoso, con actualizaciones frecuentes.

> Incluir enlaces directos a las redes sociales en las que esta presente la

empresa asi como también al blog de la marca.

s Fomentar la interaccion con los clientes a través de un apartado donde se
informe de las promociones en la tienda online, descuentos y aplicaciones para

moviles.

s Otra forma de interactuar es la posibilidad del envio a los clientes de newsletter

consistente en el envio de un documento informativo al correo electronico. Con
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esto se consigue que los clientes estén informados de las novedades de la

marca pero sin llegar a sobrecargarlos de informacion.

g Adaptabilidad a las nuevas plataformas como tabletas o smartphones debido al

auge de su uso.

> Incorporar un servicio de atencidn al cliente para la resolucion de problemas.

s La posibilidad de personalizar la visita 0 descargarse videos promocionales. En
este caso, el uso de videos sobre making-off y fotografias son el mejor medio

para presentar una coleccion.

Aunque se han producido grandes avances en cuanto a la interactividad con
los clientes, aln queda mucho camino por recorrer y es el de permitir a los usuarios
gque agreguen contenido ellos mismos. Hoy en dia son pocas las webs que permiten
esto y las que lo hacen suelen ser las que cuentan con un blog dentro de la web y

permiten que los usuarios dejen sus comentarios (Emred, 2011).

3.4. Comercio online

El comercio electronico B2C, es decir, las transacciones de compra online de
bienes y servicios que se realizan entre empresas y particulares, no han dejado de
crecer en los ultimos afios. En Espafia en términos absolutos el volumen de comercio
electrénico en el afio 2012 fue de 12.383 millones de euros, lo que supuso un
incremento del 13,4% respecto al afio 2011. Las principales razones de este
incremento se deben tanto al aumento de internautas compradores como del gasto
medio anual por persona que se ha venido produciendo desde el afio 2007 siendo de
739 euros por persona en el 2007 a 816 euros en el afio 2012 (ONTSI, 2013).
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Gréfico 3 : Volumen de comercio electrénico B2C en Espafia (millones de euros)

I 12.383
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10000

EJ00
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4000 -

000

Afa 2007 Afc 2008 Afio 2009 Afig 2010 Afio 2011 & 2002

Fuente: ONTSI (2013)

A la vista de los anteriores datos, las empresas tienen una gran oportunidad en
la red a la hora de dar a conocer y vender sus productos. Esto es asi ya que segun el
Libro Blanco de Comercio Electrénico (Adigital, 2013), en el mundo existen 2.300
millones de internautas, lo que representa un tercio de la poblacion mundial y los
convierte en potenciales clientes. De igual manera, es importante tener en cuenta que
no hay que fijarse tnicamente en el entorno fisico en donde opera la empresa sino que
debido al caracter global de Internet, se abren un sinfin de posibilidades para vender
mas alla de nuestras fronteras. En este sentido también hay que tener presente que la
venta por Internet no sustituye a la tienda fisica, sino que la complementa (Emred,
2011).

En el caso de la moda, los principales motivos que llevan a la gente a comprar
a través de Internet son la posibilidad de conseguir mejores precios, colecciones
exclusivas o0 modelos diferentes a los que se ofertan en las tiendas fisicas (Emred,
2011). Es por ello que la venta de moda en la red, tiene un peso cada vez mas
importante en la facturacion de las empresas de moda. Segun el estudio “Estrategias y
perspectivas en el negocio de moda online en Espafia y Europa” llevado a cabo por
GBS Finanzas (EFE, 2014), la moda online mueve mas de 20.000 millones de euros
en Europa y en Espafa la facturacién es de 756 millones de euros y se prevé que este
volumen se triplique en los proximos cuatro afios. Del total de compradores a través de
Internet en Espafia, mas de un 26% adquiere articulos de moda. En cuanto al perfil de
compradores, la mayoria de los clientes son mujeres de entre 25 y 44 afios. De todos
los productos que se venden, el 70% pertenece a moda femenina y un 46% a ropa
masculina. Ademas, el gasto medio por compra es de 190 euros y el 89% de los
compradores afirma gastarse o mismo o mas que los clientes que acuden a una

tienda fisica.
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Entre los principales inconvenientes que se encuentran los clientes a la hora de
comprar a través de la red estan los plazos de entrega y los gastos de envio. El
principal problema de los primeros es que son muy largos siendo de 1 a 5 dias para un
39% de las empresas analizadas en el estudio, de 1 a 7 dias para el 28% y de entre
15 y 30 dias para el 19%. En cuanto a los gastos de envio, el 38% envia las prendas
gratis a partir de un minimo de compra, el 31% cobra entre 5y 10 euros, un 21%
menos de 5 y un 10% cobra en funcién del peso. Por lo que respecta a la politica de
devoluciones, en el 61% de las empresas si el cliente desea devolver un producto él
mismo debe correr con los gastos de devolucion, mientras que solo un 21% no carga
gasto alguno. Ademas firmas como Zara o Mango permiten la devolucién gratis si se

acude a una tienda fisica.

Otros factores a tener en cuenta en este nuevo contexto es que el teléfono
movil es uno de los medios a través de los cuales los clientes compran a través de
Internet ya que un 20% de clientes de moda online utiliza su smartphone para acceder
a las webs de moda y un 3,5% realiza su compra a través del mismo. Por todo ello,
firmas como Mango, Zara, Desigual o H&M cuentan con sus propias aplicaciones

moviles.

Para conseguir esto no solo llega con ofrecer la posibilidad de compra online
sino que hay que ofrecer una experiencia de uso para que sea mas atractiva para el
consumidor. Para ello, y como se menciona en el estudio “La moda en Internet. La
cara mas social de la moda” (Emred, 2011) es necesario utilizar buenas imagenes en
las cuales los modelos vistan las prendas para facilitar la compra, una guia de
estilismos, un localizador de tiendas fisicas y la posibilidad de que los usuarios hagan
sugerencias. También es importante informar del tipo de devolucion y los gastos de

envio.

Existen diferentes medios a través de los cuales vender productos de moda
ademas de la propia tienda online como outlets tales como eBay, Fashion Store Outlet
0 Privalia o también portales de venta multimarca como Net-a-porter 0 Asos. En
cuanto a las empresas de moda que cuentan con canales de venta online, el grupo
Cortefiel fue el pionero en Espafia cuando en el afio 2000 lanzé su tienda online para
Women'secret al igual que Mango que cuenta con tres marcas en la red, Mango para
mujer, HE by Mango para hombre y Mango Touch para complementos (Cointega,
2011).
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4. Estudio del caso: Topshop

Topshop es una multinacional britanica minorista que se especializa en ropa,
calzado, maquillaje y accesorios. La empresa fue fundada en Sheffield en 1964 por
Peter Robinson en un sé6tano de la ciudad con el nombre de Peter Robinson’s
TopShop. Poco a poco fue afianzandose como empresa de moda y en menos de una
década se convirtio en distribuidor independiente. Actualmente Topshop es una de las
empresas de moda de mayor éxito con 440 tiendas en todo el mundo, 319 de ellas en
Reino Unido. En 1970 se cre6 Topman para atender la demanda masculina y
actualmente funciona como una cadena independiente. La filosofia de Topshop es
“capturar el espiritu de la época en cada temporada ejemplificado a través de un estilo
valiente e irreverente”. En 1994 establecié su tienda insignia en Oxford Circus,
Londres con un area de 8.400 m? distribuidos en cinco plantas lo que la ha convertido
en la tienda de moda méas grande del mundo y atrae a mas de 200.000 clientes a la
semana. Otras tiendas importantes son la de Broadway, en Nueva York, con un estilo
similar al de la tienda de Oxford Circus y una superficie de 5.600 m® y la tienda
Liverpool One en Liverpool, siendo la segunda tienda mas grande de Reino Unido con
5.600 m?. En Espafia cuenta con tres tiendas situadas en Madrid, Barcelona y

Marbella.

Topshop se caracteriza por apoyar el disefio britanico y ha colaborado con
disefiadores mundialmente conocidos como Alexander McQueen, Matthew Williamson
o Christopher Kane. En 2005 presentd por primera vez su coleccién en la London
Fashion Week y en 2006 firmd un contrato de colaboracion con la modelo Kate Moss
lo que ha supuesto un impulso para el reconocimiento mundial de la marca. Ademas,
desde el afio 2000 sus colecciones se pueden adquirir en todo el mundo a través de
su tienda online topshop.com. Ademas, a medida que la marca ha ido creciendo
también lo ha hecho su innovacién a través de diferentes eventos y actividades en sus
tiendas y actualmente, con el auge de Internet, a través de su presencia en redes

sociales y blogs (Topshop.com).
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4.1. Topshop en los medios sociales

A continuacién se analizaran las actividades que desarrolla Topshop en los

diferentes medios online que se han explicado en apartados anteriores.
s> Redes sociales

Topshop es una marca muy activa en las redes sociales, actualmente esta
presente en Facebook, Twitter, Google+, Instagram, YouTube, y Pinterest. La firma
utiliza estos medios para presentar sus colecciones, sugerir looks, informar de
colaboraciones con modelos, bloggers, etc. y para informar de todos aquellos eventos
y actividades que realiza la marca como apertura de tiendas y celebracion de fiestas.

% Facebook

Topshop cuenta con 3,8 millones de seguidores y actualiza su pagina varias
veces al dia y con mucha frecuencia. En esta red social llevan a cabo diferentes tipos
de acciones para promocionar sus prendas e interactuar con sus seguidores. Entre

ellas, destacan las siguientes:

- Colaboraciones: Topshop trabaja con diferentes personal shoppers y bloggers
para que aporten ideas sobre como llevar una determinada prenda de ropa,

cOomo combinarla o como ir vestida a diferentes eventos.

Figura 23: Colaboracion de Topshop con bloggers y personal shoppers

Tepshop

Personal Shopper Monikh shows us how to tackle tallored
gingham and casual tailoring for weekend cool. TDpSth
http://bit.ly/1pOtaLp o

Personal Shopper Sophie is our fashion muse this week! Watch
her style out seven days of outfits. http://bit.ly/19uDxD0

i

|"i||m| =
LOOK OF THE DAY -

Fuente: www.facebook.com/Topshop
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- Novedades: El rasgo mas distintivo de las redes sociales es su caracter de
inmediatez y por este motivo es un buen medio a través del cual informar de
las dltimas novedades de la firma. En los siguientes ejemplos se pueden ver
diferentes posts en los se anuncian descuentos en tiendas, los desfiles en la
pasarela London Fashion Week, el lanzamiento de su nueva revista o la

apertura de una nueva tienda.

Figura 24: Novedades Topshop

Topshop
10 de febrera

UNIQUE SS514 (13 fotos)
Hot hot hot! As seen on the catwalk at London Fashion Week, the 5514
Unigque collection is here and ready to shop. hitp: //bit.ly/LPZ2hY

Topshop
16 de enero

SALE - Final Clearance! (11 fotos)
Final clearance sale iz here and we've picked some of our most-doved pieces!

Shop now: hitp: ffbit.ly/1d 2c9vz

IT’S A HEAT RAVE

TOPSHOP MAGAZINE IS HERE (5 fotos)
The fashion-padked Topshop Magazine has just arrived in selected stores and
is free with every online order. htip: /bit.ly/1kGI71

Topshop ceo un evento.
30 de mayo @

TORPSHOP

WITHUS

LEICESTER STORE OPENING

jueves

Topshop, 87/38 & 108/109 Highcross Shopping Centre Leicester LE1 4AN
Asistiran 189 personas
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Topshop

Don't miss today's Topshop Unique show live from Tate Modern's Turbine Hall. Watch it all happen here at 3pm... hitp://bit.ly/1cJulRI

Fuente: www.facebook.com/Topshop

- Interaccion con los seguidores: La comunicacidén con el publico es la principal
ventaja de las redes sociales ya que permite una relacién mas directa con los
clientes. Para conseguirlo, Topshop ofrece contenido actualizado sobre nuevas

colecciones y sugerencias sobre cémo vestirlas.

Figura 25: Interaccion de Topshop con sus seguidores

n —

Topshop

12 de febrero @

5 WAYS TO WEAR: THE GREY SWEATSHIRT (22 fotos) FLIPPY DRESS TIME (2 fotos)
Dress it up or dress it down, the grey sweatshirt just become January's on- Spring is around the corner, so stock up on comfy floral flippy dresses and
trend essential http: /fbit.ly/ 1hr 1Dy team with a simple denim jacket. htip: /fbit.ly LUddHI

y Y5
WAYS
TO WEAR
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n S

It's all black 'n' white with these effortlessly stylish staples. hitp://bit.ly/1fu4RT

Fuente: www.facebook.com/Topshop

- Contenido exclusivo: Como ya se ha comentado anteriormente, la gente siente
curiosidad por ver que ocurre detras de las cdmaras en algun evento o fiesta.
Topshop publica entrevistas, fotografias y videos inéditos acerca de las
diferentes fiestas que organiza.

Figura 26: Contenido exclusivo Topshop

H =

KATE'S VIP AFTER-PARTY (11 fotos)

The show must go on! The party didn't end after the instore lsunch at our
Oxford Circus flagship when Kate and friends took the celebrations on for a
private dinner and into the night. http: //bit, 1y 10w 345

Fuente: www.facebook.com/Topshop
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*  Twitter

En esta red social cuenta con mas de 890.000 seguidores y publica el mismo
contenido que en Facebook pero adaptado a las caracteristicas de la plataforma.
Como rasgo diferencial, en Twitter se anima mas a la gente a que participe dando su
opinion y publica contenido no relacionado directamente con la empresa como se
puede apreciar en los siguientes ejemplos en los que pregunta a sus seguidores sobre
el ultimo capitulo de la serie Juego de Tronos y sugiere musica de la cantante Lana del

Rey:

Figura 27: Topshop en Twitter
Topshep [@Topshop - 6 6
0 how about that #GameafThrones episode last night?!

Topshop @Topshap - 2 de jun
New music from (LanaDelRey is the best way to start the week! bit ly/T6mvEg

:» YouTube

Fuente: www.twitter.com/Topshop

Otras acciones que realiza Topshop en Twitter son actualizaciones constantes
sobre el transcurso de la preparaciéon de un evento y la organizacion de diferentes
concursos entre sus seguidores como podemos ver en el ejemplo de la Figura 29 en el

gque sortean dos entradas para un concierto:

Figura 28: Actualizaciones Topshop Figura 29: Concurso Topshop

.Topshup ATopshop - 29 de ma
We're getting prepped for a very special party at

*TopshopHQ! Watch this space...
tAshishxTopshop .T,,pshup @Topshop - 1de jun
: We're giving away two tickets to
FieldDayLondon festival. Retweet to #win!
bit.ly/1pGY7DY

Ver conversacidn

Ver mas fotos y videos

Fuente: www.twitter.com/Topshop
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% YouTube

Topshop, al igual que en Facebook y Twitter, es una marca muy activa en esta
red social. Cuenta con 41.000 suscriptores y en ella organiza los videos por temas.
Entre ellos se pueden encontrar los dedicados a su nueva colaboracién con Kate Moss
donde se ofrecen entrevistas exclusivas con la modelo britanica y videos
promocionales de la coleccién que lleva su nombre. Se pueden ver videos sobre sus
desfiles en la Semana de la Moda de Londres, no solo de la pasarela sino también de
los invitados que acudieron a ella e imagenes del backstage. Sobre este tema ademas,
ofrece entrevistas en exclusiva con las modelos mas reconocidas que participaron en
el desfile para que opinen sobre el evento y sobre la coleccion presentada. Entre otros
temas que tratan en este canal tenemos una serie de videos sobre tutoriales de
belleza e imagenes en exclusiva de las sesiones de maquillaje en sus desfiles y fiestas,
entrevistas con bloggers y estilistas que dan consejos de moda y belleza y entrevistas
con disefiadores y editores del mundo de la moda. La frecuencia con la que suben
videos a su canal es bastante alta lo que hace que sus seguidores estén pendientes
de lo que publican. Ademés permiten los comentarios los cuales son muy Uutiles para
saber lo que les gusta y lo que no a sus clientes y con ello mejorar sus productos y

servicios y obtener una mejor relaciéon con ellos.

Topshop en la London Fashion Week

Topshop destaca por su innovacion digital y por su gran actividad en redes
sociales pero el gran progreso se produjo en la presentacion de su coleccion en la
pasarela London Fashion Week de febrero de 2013. En ella y en colaboraciéon con
Google+ retransmitié el desfile en streaming para que sus seguidores pudieran verlo.
El resultado fue sorprendente: mas de 4 millones de usuarios presenciaron el desfile a
través de esta plataforma. Pero no solo eso, en su tienda de Oxford Circus habilité una
pantalla gigante para que la gente pudiera presenciar desde la calle lo que ocurria en
el desfile y se habilitd una cabina para que la gente se probarse ropa, se sacase una
foto y la compartiera en las redes sociales. Ademas, a partir de una serie de
aplicaciones los usuarios pudieron ganar entradas para el desfile, comprar online a
través de iTunes la musica del mismo y ver a través de YouTube lo que ocurria en el
backstage. Aunque lo que mas llamé la atencion fueron las microcAmaras que llevaron
algunas modelos como Cara Delevigne durante el desfile que permitieron a los

usuarios vivir una experiencia unica.
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Redes sociales que también se utilizaron para compartir contenidos fueron
Pinterest, Facebook e Instagram. El artifice de todo esto fue el director de marketing
de la marca, Justin Cooke que afirma que se produjeron mas de 200.000 acciones en
las redes sociales durante los cinco primeros minutos del desfile (20 Minutos, 2013).
Por dltimo, es de destacar que la semana de la moda de Londres siempre ha sido un
evento elitista y Topshop lo ha acercado a todos los publicos lo que convierte esta
estrategia en un gran acierto de cara a impactar a todo su publico de forma masiva y

global.

%> Blog

Topshop cuenta con un blog propio llamado Inside - Out. En la presentacion
anuncian que la finalidad del mismo es compartir todo aquello que le inspira a sus
seguidores y anima a participar en la conversacion. En sus posts esta muy presente su
cultura y su finalidad es que toda la gente que se sienta identificada con ella, participe
aportando su punto de vista. La periodicidad de las publicaciones es bastante elevada,
divulgando contenido cada 2 o 3 dias. En el blog se analizan con mas detenimiento y
detalle todas las noticias publicadas en las diferentes redes sociales y en su pagina
web aunque si hay que destacar un tema que predomine sobre los demas es la
especial atencién que se les da a los bloggers de moda debido a la gran cantidad de
informacidén que aporta acerca de los mismos como entrevistas, sesiones de fotos con
las prendas de la marca y enlaces directos a los blogs personales de cada uno de

ellos.

Al ser un blog corporativo, Inside — Out se utiliza para dar a conocer las Ultimas
novedades de la marca como la presentacion de nuevas colecciones, desfiles,
concursos y colaboraciones con otras marcas de moda reconocidas acompafandolas
de videos promocionales, entrevistas y contenido exclusivo. Como punto diferencial
con respecto a la informacion publicada en otros medios sociales, Topshop no solo se
limita a publicar contenido relacionado con la marca sino que también tienen cabida
otros temas como informacion acerca de diferentes exposiciones de arte y fotografia,
desfiles de moda de otras firmas y disefiadores o informacion de festivales de musica.
Desde el punto de vista del marketing, esta es una estrategia muy acertada ya que le
permite atraer tanto a sus clientes habituales como a gente interesada en otros temas

y que pueden convertirse en nuevos clientes.
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En cuanto a la organizacion de la informacion, ésta es facilmente accesible ya
gue a la izquierda de la pagina se encuentra un amplio menu con todos los contenidos
disponibles. Asi, la informacion est4 organizada por temas tales como “Looks
Topshop”, “Noticias y eventos”, “Videos Topshop”, “Behind-the-scenes” o “Fashion
Week”. Entre otros contenidos que se pueden encontrar estan los enlaces directos a
sus paginas en redes sociales, a la tienda online, los Ultimos tweets publicados y sus
fotos en Instagram y la posibilidad de descargarse la aplicacion que poseen para

moviles y tablets.

s» Pagina web

Su pagina web es muy completa y de facil acceso, con un mend muy claro,
intuitivo y accesible. Su catalogo es facil de visitar, con todos los contenidos
ordenados por categorias y con enlace directo a la compra online. Los contenidos que
ofrecen son todos los ya anunciados en las redes sociales y el blog, con noticias de las
Gltimas tendencias, nuevas colecciones, ofertas en tiendas, etc. Otros de los
contenidos que se pueden encontrar son un buscador de tiendas en todo el mundo,
enlaces directos a sus redes sociales y a su pagina Topman, su cadena independiente
de ropa para hombre, informacion acerca de sus aplicaciones para el mévil y ofrece la
posibilidad de envio de newsletter al correo electrénico. Ademas, incluye informacion
de sus desfiles en la London Fashion Week, descuentos para estudiantes y sus
acciones sociales. Por ultimo, incluye los apartados bésicos de cualquier pagina web
corporativa como son los de contacto, empleo, preguntas y respuestas e historia y

misién de la empresa.

s Venta online

Topshop es una de las marcas pioneras en el comercio online ya que desde el
afio 2000 ofrece la posibilidad de realizar la compra a través de Internet. Su pagina de
venta online es la misma que su pagina web y se puede acceder a los contenidos de
una forma muy facil. La compra se puede realizar en tres idiomas, inglés, francés y
alemén, permite realizar la compra desde cualquier parte del mundo y no carga gastos
de envio en compras superiores a 100 euros. El catalogo es de facil comprension pues
los productos estan organizados por tipos de prendas que hacen la compra mas
sencilla. Ademas, incluyen modelos vistiendo la ropa permitiendo a los clientes

hacerse una idea de como quedaria finalmente la prenda.
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Justin Cooke, director de marketing de Topshop, afirma que una de sus
estrategias para la venta online es la de recrear las tiendas fisicas para que los
clientes se sientan como si estuvieran en la propia tienda afiadiéndole ademas
contenidos especiales pues segun su criterio, la venta debe incluir nuevas
experiencias y no unicamente la venta de prendas (Fashion times, 2013). Ademas de
todo esto, los dispositivos mdéviles son una alternativa a la hora de realizar la compra
online y en este sentido Topshop también se ha adaptado a estos nuevos dispositivos.
Prueba de ello es que ha sido elegida como la marca de moda con mejor plataforma
de venta online a través de tablets de Reino Unido. De ella destacan la facilidad de la
busqueda de informacioén, la facilidad de uso y navegacién y la presentacion visual ya
gque adapta sus campafas a sus visitantes, anima a los clientes a comprar, los textos
son faciles de leer y las imagenes son nitidas y claramente reconocibles sin necesidad

de aumentar la pantalla (Severt, 2013).

Figura 30: Web Topshop

FREE INTERNATIONAL SHIPPING ON ORDERS OVER £100 i MY BAG 0 itern(s): £0.00
Shipping to Spain (£) Welcome to Topshop, Sian in or reqister

TOPSHOP

NEW IN CLOTHING SHOES BAGS & ACCESSORIES MAKE-UP SALE & OFFERS TOPMAN GET INSPIRED

3 THE

JUNE

HITLIST

GET THE SKINNY ON EVERYTHING
WORTH KNOWING THIS MONTH

Q

L SHOP THE JUNE HITLIST »
0o ,

Fuente: www.eu.topshop.com
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Conclusiones

La primera conclusidon que se extrae de este trabajo es que la moda es un
medio de expresion de las personas y a traves de ella podemos identificar la sociedad
en la que vivimos. Esto se ha visto reflejado en los diferentes sistemas de moda que
han ido surgiendo, comenzando por la exclusividad de la alta costura, solo accesible a
las clases adineradas; pasando luego a la universalizacién de la moda gracias al prét-
a-porter convirtiéndola en un medio accesible para la clase media. Todo ello hasta
llegar al sistema de la moda rpida. Este sistema ha supuesto el salto definitivo para el
acceso de todos los consumidores a la moda mediante un método basado en las

ltimas tendencias a bajo precio.

En segundo lugar, la globalizacion, las nuevas tecnologias de la informacion y
el desarrollo de Internet han revolucionado las formas de comunicacién y la difusién de
contenidos. Poco a poco se ha ido produciendo una renovacion de los formatos
comunicativos tradicionales para adaptarse a una sociedad interconectada. En este
sentido, las herramientas que proporciona la Web 2.0 estan alcanzando cada vez un
mayor poder debido en gran parte a su sencillez, dinamismo y proximidad permitiendo
llegar a cualquier lugar y estableciendo un contacto fluido con las personas. Las
empresas de moda son un claro ejemplo de adaptacion a la denominada empresa red
y de forma progresiva han ido transformando y adecuando sus sistemas de

comunicacion y marketing a este nuevo contexto.

También se ha podido comprobar que las empresas de moda ya no son
organizaciones inaccesibles sino que interactian con sus seguidores a través de las
redes sociales y los blogs. Estos ultimos transmiten informacion de forma flexible y
eficaz, han cambiado la forma de comunicarse del sector de la moda y actualmente se
han convertido en verdaderos medios de comunicacion. Las redes sociales por su
parte, permiten que los usuarios y las marcas se comuniquen de forma mas directa y
personal, ayudan a promocionar la imagen de la empresa y la refuerzan. Clientes y
bloggers ahora son prescriptores de la marca y con sus acciones pueden llegar a
repercutir en los resultados tanto econémicos como de reputacion de las empresas. Es
por ello que las marcas de moda no dudan en publicar informacion en las redes

sociales referente a sus nuevas colecciones y colaboran con gente importante del
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mundo de la moda como modelos, bloggers o estilistas para dar a conocer sus
productos y actividades. Al mismo tiempo, de forma paralela a la revolucién de estas
nuevas formas de comunicacién, las webs corporativas también se estan
transformando, convirtiéndose en paginas mas funcionales, mejor construidas y de
facil navegacion. La venta online por su parte, vive una etapa de gran crecimiento,
especialmente en la venta de productos de moda, permitiendo a las empresas vender

sus productos en cualquier parte del mundo.

Finalmente, la empresa Topshop se ha dado cuenta del potencial con el que
cuenta y de las posibilidades que ofrece el estar presente en los medios sociales. Su
apuesta por estos nuevos canales se ha visto reflejada en su actividad diaria en redes
sociales y blogs que la han convertido en una de las empresas de moda mas
reconocidas a nivel mundial. Prueba de ello es la gran repercusion que alcanzan las

retransmisiones de sus desfiles en la semana de la moda de Londres.

Por consiguiente, los objetivos propuestos al inicio han sido alcanzados ya que
se han identificado las nuevas herramientas con las que cuentan las marcas de moda
para dar a conocer sus productos y servicios y se ha podido hacer una aproximacion a
las formas de comunicacion que actualmente utilizan para adaptarse a este nuevo
contexto. Por tanto, y de cara al futuro es importante que las empresas de moda
tengan presente que no pueden obviar el auge de los medios sociales ya que en
Internet es donde radicara el futuro de las empresas. Otros factores importantes a
tener en cuenta y que pueden ser de utilidad para las empresas son la interacciéon con
los clientes, es decir, hay que fomentar que los usuarios tengan su espacio de
participacion; la actualizacion constante de contenidos, pues no todas las empresas lo
hacen con la frecuencia adecuada y la creacién de una tienda online visible y
facilmente accesible. Por dltimo, es importante sefialar que no basta simplemente con
estar presente en Internet sino que hay que crear una estrategia sélida acorde con la

empresa y los objetivos que se desean alcanzar.
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