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ConNcHA PErez CurieL Y Lucia CLAvVIJO FERREIRA

La Moda, un sector en constante cambioy evolucién,
ha descubierto en las redes sociales la herramienta
perfecta para su comunicacién y posicionamiento.
Como consecuencia se ha hecho necesaria una
adaptacién al medio social, en el que el piblico
objetivo ya no es un simple receptor pasivo del
producto final sino que participa activamente del
proceso comunicativo. Las estrategias tradicionales
sucumben pues ante el dominio de las plataformas
online y los prosumers actéan a una velocidad
dificil de igualar por los mass media y los gigantes

publicitarios.

Conocer por qué los consumidores de moda
responden cada vez mejor al mensaje social
media, andlizar el factor de engagement y
reflexionar sobre la figura del influencer son
objetivos que consolidan la hipétesis y demuestran
que se consiguen resultados de éxito en aquellas
empresas de moda con mayor presencia en el

medio social.

La investigacién estudia a partir de una metodologia
cualitativa comparada (analysis content) la tienda
multimarca ASOS, un modelo de empresa que
tiene como fin Gltimo acercar el producto a los

consumidores a través de plataformas online.

Los resultados demuestran una presencia mdxima
y continuada de ASOS en las redes, un control
y actualizacién constante de los temas y un uso
adecuado de las herramientas digitales (fotos, gifs
y videos). Son aspectos que constatan el aumento
de la actividad comunicativa en los social media
confirman a las redes como generadoras de

consumo y beneficio para ASOS.

'E

Comunicacién; Moda; Social media; Web 2.0;
Andlisis de Contenido; Influencers; Consumidores.
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Fashion, a sector in constant change and evolution,
has discovered in social networks the perfect
tool for communication and positioning. As a
consequence, it has become necessary to adapt to
the social environment, where the target audience
is no longer a passive receiver of the final product
but actively participates in the communicative
process. Traditional strategies then succumb to the
dominance of online platforms and prosumers act
at a speed difficult to match by mass media and

advertising giants.

Knowing why fashion consumers respond
increasingly better and better to the average social
message, analyze the engagement factor and
reflect on the influencer figure are objectives that
consolidate the hypothesis and demonstrate that
successful results are achieved in those fashion
companies with greater presence in the social

environment.

The research studies from a compared qualitative
methodology (analysis contenf] the ASOS multi-
brand store, a business model whose ultimate goal
is to bring the product closer to consumers through

online platforms.

The results demonstrate a maximum and continuous
presence of ASOS in the networks, a constant
control and updating of the subjects and an
adequate use of the digital tools (photos, gifs and
videos). They are aspects that confirm the increase
of the communicative activity in the social media
and that confirm the networks as consumption and
benefit generators for ASOS.

Communication; Fashion; Social media; Web 2.0;
Content Analysi; Influencers; Consumers.
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«COMUNICACION Y SoCIAL MEDIA EN LAS EMPRESAS DE MODA»

Hoy Moda y Comunicacién son campos de realimentacién reciproca. No hay moda sin
comunicacién pero tampoco hay comunicacién que rechace la moda como motor econé-

mico, de publicidad, de actualidad y de interés del pdblico.

Actualmente, los medios sociales se han constituido como el soporte més eficaz para co-
municar la moda. Segin Bespokely Digital:

Las personas utilizan la moda para reflejar su identidad y personalidad, y es esta
caracteristica social de la industria la que hace que el entorno digital y el social me-
dia sean el espacio perfecto para que los usuarios compartan sus gustos e intereses
sobre moda. (2013:5).

Las redes sociales llegaron para quedarse y se han convertido en el lenguaje de aquellas
empresas de moda que despuntan en ventas en mercados nacionales e internacionales. El
reciente escenario més social e interactivo ha generado la aparicién de nuevos agentes
y estrategias que reducen el modelo de comunicacién unidireccional predominante hasta
ahora en el mundo empresarial. No seria un error afirmar que los mass media han pasado
a un segundo plano dada la rapidez, instantaneidad y habilidad de las nuevas estrategias
social media. Como apunta Moore, ya no es necesario depender de portavoces instituidos
como las revistas y los periédicos. «A menudo, antes de que la informacién se divulgue de
manera oficial, conocemos la noticia a través de nuestros propios canales de comunica-
cién» (2013: 16), es decir, a través de las redes sociales.

La llegada de la Web 2.0 precipita el nacimiento del medio social, y con él se abre un
nuevo horizonte comunicativo en el que la empresa convive con los consumidores, conoce
la demanda de forma més activa, comparte sus mensajes sin necesidad de intermediarios
e interactia en tiempo récord con ellos. El consumidor 2.0 no acude al site corporativo
cuando quiere obtener informacién sobre algin producto. Espera encontrar esa informa-
cién en su time line de Facebook sin que él tenga que ir a buscarla. Demanda por tanto
una presencia continuada y una interaccién en redes por parte de la marca casi de mao-

nera individualizada (lb:16).

ASQOS, una tienda multimarca de origen briténico, referente en el uso de la comunicacién
Social media, seré objeto de estudio en la investigacién. El éxito de esta joven empresa se
basa en su aptitud para llegar a su publico objetivo a través de los canales que este perfil
frecuenta: las redes sociales. Hay que tener en cuenta que su farget se concentra en el
pUblico joven, especialmente los veinteaieros (ASOS Anual Report, 2017:2). Por lo tanto,
ante el inconveniente de no tener tienda fisica, esta compaiia ha centrado sus esfuerzos
comunicativos en el medio social, a sabiendas de los beneficios que un buen Plan Social
media podia reportarle.
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ConNcHA PErez CurieL Y Lucia CLAvVIJO FERREIRA

1.1. Moda y Modelos de Comunicacién

Los modelos sefialados por Ana Martinez Barreiro tratan de explicar cémo se difunde la
moda en las sociedades anteriores y posteriores al consumo de masas.

El modelo de filirado descendente o Trickle-down effect, propio de las sociedades pre-con-
sumistas més clasistas considera que la moda se genera en las élites sociales y se propaga
por la sociedad en sentido vertical.

Este fendmeno, que es un proceso imitativo en términos de Simmel (1988), y un
proceso emulativo vistoso en la terminologia de Veblen, se conoce también con
la denominacién de trickle-down effect. Se trata de un mecanismo que permite la
difusién gota a gota de las modas, los nuevos estilos de vida y del consumo en
general por el efecto que sobre los comportamientos tiene el sistema jerdrquico de

los estatus. (2004:141).

La teoria de Simmel (1988) se basa en la imitacién y diferenciacién de la vestimenta,
de forma que «en el momento en el que la clase baja copia el estilo de la clase alta, la
esfera dominante abandona la moda para adoptar una tendencia nuevax. (Pérez Curiel
y Luque Ortiz, 2014:92). Esta teoria ha sido ampliamente criticada por sociélogos como
Wiswede, que propone el modelo de la virulencia, o Lipovetsky, que rechaza la estructura
piramidal de difusién de la moda al observar que la nueva sociedad que se avecina, més
abierta y democrdtica, permite la aparicién de multitud de modas que son igualmente

legitimas a la de la clase superior.

El modelo de la virulencia, propuesto por Wiswede (1971) parte de una concepcién
distinta al anterior. Este autor defiende que en las sociedades donde el capitalismo esté
asentado, las clases medias se consolidan como referentes a partir de los cuales la moda
va a propagarse hacia arriba y hacia abajo en la estructura social. A esta situacién ha
contribuido en gran medida el modelo de comunicacién de masas y la movilidad socidal,
que ha posibilitado el surgimiento de un enfoque teérico mas pluralista, donde se enmar-
can los modelos de difusién de Ragone (1986), Konig (1972), Katz y Lazarsfeld (1970),
que igualmente consideran que la moda se genera en una zona intermedia a partir de la
cual se difunde al resto de estratos sociales.

También parte de la idea de difusién de modas por contagio o virulencia la teoria de la
memética. La palabra meme fue creada en 1976 por el zodlogo Richard Dawkins, que la
utiliza por primera vez en su libro El gen egoista. Un meme no es més que una idea conta-

giosa que salta de mente en mente y que es independiente al individuo que la generé por
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«COMUNICACION Y SoCIAL MEDIA EN LAS EMPRESAS DE MODA»

vez primera. (Rodriguez, 2013:23) El factor imitacidén explicaria por tanto por qué una
tendencia concreta se convierte en una moda que se extiende a todos los estratos sociales.

«La palabra virulencia, en castellano, alude al poder que tienen las bacterias para
reproducirse y segregar sustancias téxicas y que transmiten a otros seres. Por con-
siguiente, se trata de un esquema de difusién de la moda por contagio, y de una

forma de propagacién como la del sida o las epidemias». (Martinez Barreiro,

2004:141)

Por Gltimo, se presenta el modelo de las marionetas o ftrickle effect perfeccionado, que es
una adaptacién del primer modelo a la sociedad de consumo de masas y defiende que:

Aunque se dé una mejora general del nivel de vida, subsiste, a pesar de las apa-
riencias, una relacién piramidal disfrazada entre las clases sociales, en las que de
forma oculta y a través de los medios de comunicacién de masas, se sugiere cons-
tantemente a las clases inferiores modelos de comportamiento con un esquema del

tipo consumo-dependenciax. (Ib:143)

Los medios de comunicacién tendrian por tanto un papel fundamental en la difusién de las
modas, que de nuevo se propagarian en sentido vertical, teniendo su origen en la socialité
medidtica.

Con el nacimiento de la sociedad de la informacién y las Nuevas Tecnologias de la Co-
municacién y la Informacién, el fenémeno social media ha cobrado fuerza, modificando
los hébitos comunicativos de sus usuarios, que aumentan en nimero cada afio. La moda
como actividad econémica ha encontrado en este fenémeno una oportunidad de oro para
el crecimiento de las empresas del sector. Si inicialmente los medios de comunicacién han
tenido un papel fundamental en la difusién de las modas desde la verticalidad, hoy gro-
cias al social media se crean y fluyen las tendencias de manera més democrdtica y a una

velocidad de vértigo.

Cebridn Herreros sefiala esta nueva situacién comunicativa y apunta la necesidad de cons-
truir nuevos modelos de comunicacién opuestos a los tradicionales (2008:9). Ante este
incipiente horizonte se estd produciendo el surgimiento de un nuevo paradigma en el que
las it girls, bloggers, Instagramers e Influencers en general son generadores de tendencias
que se propagan por la sociedad de una manera mucho mds horizontal y masiva.

De este planteamiento se deduce, en consecuencia, que los nuevos agentes y usuarios de
las redes sociales influyen directamente en la creacién de tendencias y son determinantes

para su difusién. Se hacen necesarias, por tanto, nuevas estrategias comunicativas que
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aborden la comunicacién de la moda precisamente donde esta se genera: blogs y redes
sociales.

Como afirma David Caldevilla, el mundo de Internet estd en constante, frenética y ver-
tiginosa evolucién, lo que provoca que las redes de hace unos afios, las primigenias,
sean diametralmente distintas a las redes sociales que manejan hoy dia los internautas
(2010:2). Una de las principales diferencias con el actual panorama web radica en el
nimero de usuarios que aglutinan las nuevas plataformas. Segin el estudio anual de redes
sociales de IAB Spain, correspondiente al afio 2017, el 86% de los internautas entre 16
y 65 afos utilizan las redes sociales en Espafia, lo que representa més de 19 millones de

usuarios, audiencia superior a la de cualquier publicacién especializada o generalista.

Grafico 1. Porcentaje de uso de redes sociales

Usuarios de redes sociales

0% [VALOR] [VALOR]
20%
10°
Pob.Internauta Semanal (16-65 afios) Usuariosde redes sociales
22,4 M 19,2 M

Fuente: Estudio de redes sociales (IAB Spain, 2017)

El fenémeno social media tal y como se conoce en la actualidad, tiene su origen en la Web
2.0, también llamada web social, en los primeros afios del nuevo siglo. La creacién del
término se le atribuye a Tim O'Reilly y Dale Dougherty, y se caracteriza por introducir el
componente social que la diferencia de su antecesora, la Web 1.0.

La principal caracteristica de las redes sociales es que suelen ser virales y de respuesta
inmediata (Padilla, 2016) lo que las convierte en el medio idéneo para generar engage-
ment' con los usuarios y sacar provecho del feedback? positivo.

1 Su traduccién literal seria compromiso y se refiere al grado de interaccién entre el usuario y la marca.

2 Se refiere a la respuesta o reaccién del publico.
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No obstante, hay quien todavia pone en entredicho las potencialidades de un buen Plan
Social media y consideran a los medios sociales como un canal mds. Los hermanos Polo
se oponen diametralmente a esta concepcién que supone ignorar el cambio radical que
infroducen las redes sociales en la forma de comunicar:

La proliferacién de medios tecnoldgicos de comunicacién personales enfrenta a
las organizaciones a una transicién de un modelo de comunicacién en estrella, en
el que la organizacién y su mensaje se encuentran en el centro, a un modelo de

comunicacién en red, en el que se producen fugaces intercambios de informacién

entre millares de nodos. (2012:33).

Grafico 2. Diferencia entre Modelos de Comunicacién Tradicional y en Red

® ....T

o

y >
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Fuente: Polo F. y Polo J.

Moore considera que la necesidad tanto de compartir ideas e imdgenes como de interac-
tuar con el cliente en el plano emocional y de mantenerse a la vanguardia de las nuevas
tendencias, han hecho que la vertiginosa industria de la moda haya adoptado con entu-
siasmo esta nueva era de la comunicacién (2013: 16).

Hay que tener en cuenta que la presencia de empresas en las redes sociales va mds allg
de una concepcién comunicativa propagandistica. No se trata de compartir informacién
Unicamente relacionada con el negocio en cuestién, sino de ser sociables, comunicar de
una manera mds cercana e informal y compartir informaciones de valor para el usuario
final. Las marcas que intentan ser excesivamente corporativistas o comerciales en sus acti-

vidades en los medios sociales no suelen tener mucho éxito. (Ib.: 131).

En definitiva, la moda es uno de los sectores que mds comentarios genera en la red y las
empresas han visto en las plataformas sociales un filén para participar de esa conversao-
cién con el objetivo de proteger e incrementar su imagen de marca.
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1.2. Nuevos escenarios, actores y publicos

Cumplir con la premisa bdsica del Marketing que apuesta por la diferenciacién para
conseguir beneficios en imagen y ventas nunca ha sido tan complicado. En un mercado
global y cambiante propiciado por la revolucién digital, con un consumidor mds exigente
e informado y en el que la competencia es brutal, las marcas de moda estén obligadas a

usar todos los recursos a su alcance para mantenerse Yy crecer.

Tradicionalmente, las tiendas locales se repartian el mercado sin demasiado esfuerzo y a
una marca de moda le bastaban los siguientes elementos para conseguir campanas efi-
caces: un lookbook, compuesto de una serie de fotografias del conjunto de la coleccién;
un folleto, encaminado a potenciar los valores de marca; y una carpeta para la prensa
que incluia todo lo anterior mds una nota de prensa e imégenes, con el objetivo de con-
seguir presencia en los medios. (Moore, 2013:18). La autora defiende que mientras siga
existiendo la tienda fisica, estos elementos continuardn siendo necesarios (Ib.:59). Pero,
actualmente, el medio online se presenta como instrumento indispensable para lograr no

ya reconocimiento sino la pervivencia de la marca.

«En la actualidad [...] es posible acceder al lookbook®, al folleto, a la informacién para
la prensa y a las imdgenes en un Unico lugar: la pdgina web de la marca» (Ib.: 19). La
funcionalidad del medio digital en cuanto a acceso a la informacién se refiere y cercania
con el cliente es indiscutible, lo que ha provocado que su uso se popularice, siendo més
dificil para las marcas hacerse oir por encima del ruido.

En consecuencia, la escucha activa del cliente es un factor a tener en cuenta por las marcas
de moda, ya que les permitird conocer a su piblico objetivo y crear camparias personali-

zadas que logren llamar su atencién por encima de las de la competencia.

Las empresas se enfrentan por tanto a un nuevo desafio: un consumidor mds informado
y escéptico, que es usuario de los medios sociales y que no cree de manera absoluta la
informacién que procede del fabricante, sino que acude a la opinién de consumidores

anénimos que no dudan en compartir su experiencia de compra.

Un ejemplo que puede reflejar el poder de las redes lo encontramos en el caso de Twinkle-
deals. Es una tienda online asidtica que ofrece productos de dudosa calidad, por lo que
sus consumidores se sienten estafados y utilizan los medios a su alcance para expresar su

enfado.

3 Conjunto de fotografias que normalmente muestra la nueva coleccién de un nuevo disefiador. Se disefian

con fines comerciales.
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Figura 1. Comentarios en la pagina oficial de Facebook de Twinkledeals

Publicacién sugerida Zoe Matarilerile La
Estafa?? No jodas y eso?

e Tﬂllnklgdeals Hace 3 horas + Me gusta + Responder
Publicidad « ¥

Tori Brinkmann
Estafaaaaaaaal

Ropa de moda a precios increibles y envio gratuito

Ayer alas 22:20 - Me gusta - Responder
“ Karolina Pe Estafa pq?

one :ézﬂna Antén Moreno y 3630 personas >

Yolanda Vega

il i gt
ke

: Yo compré el blanco el afio pasado y ni
, i para carnaval sirve,que cosa mas fea,a
Stylish Dress Built for You parte los bordados vienen pintados en la
All New Styles Just Arrived, Find.. Compres tela y cuatro hilos de lana colgando,una
www.twinkledeals.com bazofia de ropa.

» Megusta » & 10 -

oo; 3.631 66 comentarios 574 veces compartido .Ref;pz}nder .
Ver 14 respuestas anteriores

.'i Fatima Galdn Ramirez Yo también comp...

Sandra Pinero
) Ni de cofia compréis ahilll Todo lo que

dicen verdad!! Compre una camiseta y ni
me entraba, un jersey que venia todo
descosidas las mangas y una tela
asquerosa y un reloj que solo me pude
poner un dia y se rompio la correa..Me
queje si, xo de nada sirve... Serd barato,
pero es todo un timo! Ah y un vestido que
le regale a mi prima de 13 afios, y de
camiseta lo usa... Fatal!l!

« Megusta = & 10 -
Responder

Fuente: Twinkledeals Facebook

Hay que tener en cuenta que la opinién de un comprador insatisfecho tendré preponde-
rancia siempre para un cliente indeciso frente a la informacién oficial. Los comentarios
negativos pueden ser especialmente dafinos si no son gestionados de la forma adecua-
da. Ademds de la pérdida de potenciales clientes podria desencadenarse una crisis de
reputacién digital, que por ser indisoluble a la reputacién offline, terminaria afectando al
conjunto de la organizacién. (Fondevila, Del Olmo y Bravo, 2012:100).

El consumidor 2.0 no acude al site corporativo cuando quiere obtener informacién sobre
algdn producto. Espera encontrar esa informacién en su time line de Facebook sin que
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tenga que ir a buscarla. Demanda por tanto una presencia continuada y una interaccién
en redes por parte de la marca casi de manera individualizada. (Moore; 2013:16).

Por otro lado, esta nueva necesidad de los clientes puede ser provechosa para la empre-
sa de moda. Cuando el feedback se produce en los perfiles oficiales, las organizaciones
tienen mds facil saber lo que demandan sus clientes, convirtiéndose esta situacién en
una ventaja competitiva para fortalecer puntos débiles de la experiencia de compra o
incrementar la imagen de marca. Este fue el caso de Marc Jacobs, que creé una linea de
tallas grandes en respuesta a los comentarios recibidos a través de medios sociales. (Moo-
re, 2013:124). Como afirma Diaz Soloaga, «el cliente es parte de la empresa, ya que
gracias a un mayor conocimiento de sus gustos, opiniones y al Marketing relacional 4, la

compaiia ha conseguido involucrarle en sus procesos». (2014: 50).

Ademds, el cardcter social de la Web 2.0 que se mencionaba con anterioridad, favorece
la entrada en escena de los Influencers o influentials, un nuevo actor comunicativo que
va a jugar un papel fundamental en las estrategias de comunicacién de las marcas. Los
influentials son lideres de opinién que se caracterizan por su interés en un determinado ém:-
bito, que los lleva a mantenerse informados y a compartir su conocimiento con su entorno,
teniendo por tanto una actitud activa. (Sdbada y San Miguel, 2014:10). La influencia de
este actor social viene dada por el reconocimiento que le otorga su liderazgo. Al ser més
activos en la difusién de la informacién entre sus grupos primarios, son mds capaces de
influir en su comportamiento. (Ib.:4).

Los influentials encuentran en Internet espacios donde comparten el interés por los asuntos
en los que ejercen liderazgo potenciando su influencia. De este modo, surgen redes de
relaciones donde el interés subjetivo se convierte en un punto sobre el que gravitan todos
los miembros. (Jove, 2011:137). Delia Rodriguez, desde una éptica comercial, sefiala
precisamente la ventaja de esta situacién para las empresas, ya que bastaria identificar a
estos individuos lideres de opinién para acceder al piblico general. (2011:36).

Es importante resaltar que aunque un alto nimero de followers no sea caracteristica ex-
clusiva de los influentials, si es un factor comin que comparten todos estos lideres de
opinién en el dmbito de la moda. Lazarsfeld se interesé particularmente por el andlisis de
los influyentes en el dmbito de la moda, concluyendo en su estudio que estas figuras se
caracterizaban por su interés en la informacién de moda, pero también por el hecho de
ir a la moda. En su investigacién, los Fashion Influentials resultaron ser mayoritariamente

4 Actividad del Marketing que busca generar relaciones cercanas y duraderas con los clientes.
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mujeres j6venes y el estatus social era una variable concluyente. (Sddaba y San Miguel,
2014:6-7).

En el actual panorama espariol, los Fashion Influentials suelen ser fundamentalmente muje-
res, en un rango de edad comprendido entre los 24 y 29 afos, con estudios universitarios
y solteras. (/b.:22). Llama la atencién que el estatus social ha dejado de ser relevante,
posiblemente debido a la democratizacién de la moda y al abanico de posibilidades que

se abre con los medios sociales.

Las marcas de moda han aprovechado la capacidad de los influentials de dictar cudles
serdn los must have® de la temporada para sentarlos en los front row? de sus desfiles, consi-
guiendo asi que sus colecciones sean vistas por miles de seguidores en distintos canales. A
menudo, estas figuras también reciben prendas y accesorios de las marcas. De esta forma,
la firma consigue menciones y engagement” en los social media, a la vez que promociona
sus disefios y se vincula a un determinado Fashion Influential con el fin de transmitir a la
audiencia la seguridad de un rostro conocido y un prestigio profesional demostrado. (Diaz
Soloaga, 2014:53).

El aumento de la notoriedad de la marca y del engagement con los clientes es una con-
secuencia directa e indiscutible que se desprende del uso del social media. Es por esto
que las empresas estdn centrando sus esfuerzos en el Social media Marketing, y asi lo
demuestra el Informe de la Industria de los Medios Sociales elaborado por Social media
Examiner, en el que un 84% de los encuestados (mds de 3700 profesionales del sector)

afirma haber integrado completamente el social media en sus actividades tradicionales de
Marketing (Stelzner, 2015:14).

5 Imprescindibles, las prendas que no pueden faltar en el armario.
6 Primera fila en los desfiles de Moda.

7 Compromiso marca/usuario. Grado de interactuacién entre el consumidor y la marca.
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Grafico 3. Encuesta a usuarios sobre beneficios de los Social media
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Fuente: Social media Examiner.com

A pesar de todo, parece que no existe una relacién directa entre la accién de los Influen-
cers y los resultados en ventas. Como apunta Julidn Marquina, «la presencia de las orga-
nizaciones en los medios sociales es importante por los grandes beneficios que les puede
reportar en visibilidad, posicionamiento y reputacién, que en el caso de las empresas, a
la larga se traducirdn en beneficios también econdmicos» (2012:93).

El principal problema que se deriva del comercio virtual, al que a menudo redirigen las
redes sociales, es la falta de confianza que en muchos casos disuade al consumidor de
realizar un pedido. Esto obliga a las marcas a desarrollar con mdxima transparencia su
actividad comercial, atendiendo las necesidades del cliente antes, durante y después del
proceso de compra.

Ramos Serrano sefiala que «las empresas cien por cien virtuales tienen mds dificultades a
priori para crear no solo una imagen de marca sino también para establecer una relacién
de confianza». (2005: 371). ASOS, una tienda online multimarca relativamente joven y
sin establecimiento fisico, podria generar cierta desconfianza, sin embargo, todo en su
pdgina web estd pensado para reducir la incertidumbre y hacer que la experiencia de
compra sea lo més satisfactoria posible para el consumidor. Cuenta con un disefio muy
funcional y llamativo que a primera vista transmite credibilidad. Sus productos estan bien
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catalogados y son fdciles de encontrar a través de un sistema de filtros. Ademds de varias
fotos, ofrecen informacién del disefio, el tejido, la forma, y una guia de tallas. Para suplir
la limitacién de ver el producto en persona, la marca ofrece la posibilidad de observarlo
en desfile a través de video o en su defecto, en una vista de 360°. Todo esto ayuda al
consumidor a disipar sus dudas y a su vez transmite una imagen de profesionalidad por
parte de la marca.

Junto a la imagen del candado que acredita que se trata de una pégina web segura,
ASOS ofrece en todo momento un servicio eficaz de atencién al cliente, a través de email y
Facebook Messenger. El servicio postventa también cumple las exigencias del consumidor,
ya que le permite comprobar el estado de su pedido y realizar un seguimiento del paque-
te. La propia compaiiia se encarga de avisar al cliente via email de cuéndo el pedido sale
del almacén y cudndo seré recibido, ofreciendo al usuario la opcidén de cambiar la fecha
en caso de no poder recibirlo. La marca ya contaba con el servicio de envio gratuito, sin
embargo, recientemente ha decidido correr también con los gastos de devolucién en caso
de que el cliente se sienta insatisfecho, estrategia que sin duda se veré reflejada en un

aumento en ventas.

El escenario planteado pretende proporcionar un acercamiento al entramado digital hacia
el que el mercado avanza a pasos agigantados, con el objetivo prioritario de proporcio-
nar las claves sobre las que se asienta una estrategia comunicativa social media exitosa,
tomando como base el modo de actuacién de ASOS. Asi mismo, se profundiza en el papel
que juegan los Influencers de moda en el medio social que nos ocupa.

Definido el contexto, los resultados de la investigacién apuntan al crecimiento progresivo
de empresas de Moda que se han apoyado en el uso de los Social media como instrumen-
tos de presentacién, promocién y venta, batiendo records que dificilmente otros modelos
de negocio han sabido igualar. Asi lo demuestra el caso de estudio que se presenta: la
tienda multimarca britdnica ASOS. Se trata de un portal con presencia Gnicamente online
que actualmente cuenta con 13,6 millones de visitantes Unicos al mes, segin cuentan en
su portal web (asos.com). La compaiiia ha sabido convertirse en un referente en comunico-
cién estratégica en el dmbito de la moda gracias al uso del medio social, que le ha valido

reconocimiento y fama internacional.
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El objetivo general de la investigacién se propone comprobar la importancia de las redes
sociales en el éxito de la campafia de comunicacién desarrollada por la empresa ASOS.

Los objetivos especificos derivados son:

1. Analizar por qué los social media responden mejor, en el dmbito de la moda, a

la demanda de nuevos usuarios.

2. Describir cémo interactia en medios sociales una empresa como ASOS para
conseguir un incremento de ventas.

3. Conocer el tipo de contenido que genera mds engagement entre el piblico objeti-
vo de ASOS.

4. Valorar la figura de los fashion Influencers como lideres de opinién y activadores
de venta en las redes sociales analizadas.

N

Lo novedoso siempre genera incertidumbre y el campo de la comunicacién en medios
sociales no tiene precedentes, lo que puede estar desembocando en cierta resistencia a la

implementacién de las nuevas herramientas sociales.
Las hipdtesis de partida en la investigacién son:

H1. Marcas de moda como ASOS, con mayor presencia en el medio social, presentan
mejores resultados en ventas gracias a un modelo de comunicacién basado en el uso de

herramientas digitales.

H2. El disefio de un Plan Social media capaz de llegar a los consumidores finales en las
redes sociales puede conseguir que marcas j6venes y sin sede fisica alcancen resultados

en ventas y reconocimiento publico.
Relacionamos ademds una serie de preguntas que complementan el estudio:
P.I. T 3Conocen realmente las empresas el potencial del social media?

P.I.2 sPuede una marca de moda conseguir penetrar en el mercado apostando fuertemente
por el medio social?

P.I.3 3Se infravalora la capacidad de esta nueva herramienta tremendamente capaz e

interactiva?
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El método en el que se sustenta la investigacién es el andlisis de contenido. Pifivel Raigada
considera que esta herramienta de andlisis es «un conjunto de procesos que tienen por ob-
jeto la interpretacién de los productos de la comunicacién, tengan la forma o procedencia
que tenganx (1995). En el andlisis de contenido se pueden usar técnicas de medida que
pueden ser cuantitativas o cualitativas basadas en la comparacién de categorias mediante
el uso de fichas o unidades de andlisis. El objetivo tanto en la investigacién cualitativa
como en la cuantitativa es el de producir datos relevantes que contribuyan a interpretar
correctamente los textos analizados.

Para Krippendorff los cambios producidos en la trama social exigen «una definicién estruc-
tural del contenido, que tenga en cuenta los canales y las limitaciones de los flujos de la in-
formacién, los procesos de comunicacién y sus funciones y efectos en la sociedad, los siste-
mas que incluyen tecnologia avanzada y las modernas instituciones sociales» (1990:11).

A partir de una metodologia cualitativa comparada (analysis content)® se estudia un mode-
lo de empresa que tiene como fin Gltimo acercar el producto a sus consumidores a través
de plataformas online. Se analiza el caso real de ASOS, una tienda multimarca britdnica

como ejemplo de éxito en comunicacién Social media.

El estudio en una primera fase arroja unos resultados que manifiestan que las estrategias
de comunicacién social ocupan un lugar protagonista en sectores como el de Moda y con-
cretamente en el caso de ASOS. A partir de las técnicas de andlisis de contenido, en una
primera fase se miden los resultados obtenidos por ASOS en Facebook, Instagram 'y You-
tube. La segunda fase se adentra en el dmbito del Marketing de influencia para vincular
la posible relacién de éxito de ASOS con la presencia activa de los Influencers y el papel
que estos juegan en la interaccién con sus consumidores.

La eleccién de ASOS como caso de estudio se ha debido a su capacidad para abrirse
un hueco en el sector de la moda, baséndose predominantemente en estrategias social
media. Hay que mencionar que el piblico objetivo de esta compaiiia es predominante-
mente joven y es precisamente entre este sector de la poblacién donde mds integradas se
encuentran las plataformas sociales.

Otros modelos de negocio como el del grupo Inditex o H&M han sido descartados debido
a que, a pesar de que su presencia en redes sociales presenta una tendencia al alza, son
marcas bien posicionadas y reconocidas internacionalmente y por tanto, los beneficios
que pueda retribuirles un plan social media no son tan evidentes como pudieran serlo para

una marca emergente que comience su andadura en el mundo digital.

8 El andlisis de contenido tiene una orientacién fundamentalmente empirica, explorativa, vinculada a fené-
menos reales y de finalidad predictiva.
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4.1. Seleccion de Plataformas

La eleccién de Facebook, Instagram 'y Youtube como plataformas objeto de estudio se ha
debido a que son redes muy diferenciadas que deben abordarse desde concepciones muy
distintas y es interesante conocer cémo lo hace ASOS y el enfoque que otorga a cada una
de ellas.

Ademds, segin el estudio anual de redes sociales de IAB Spain (2017), Facebook se
mantiene un afo mds como la red social por excelencia, seguida de WhatsApp, Youtube

y Twitter, mientras que Instagram es la que mds crece en nimero de usuarios.

De la misma forma, la seleccién de redes descarta Twitter dado que se analizan aquellas
plataformas que representan mejor al piblico objetivo de ASOS.

4.2, Andlisis de Contenido. Variables y Medicion

En una primera fase, la investigacién ha contemplado el siguiente proceso: en primer
lugar, se plantea el seguimiento de la actividad de la empresa ASOS en Facebook e Insta-
gram durante los meses de marzo y abril de 2016. La periodicidad fijada ha sido de tres
dias a la semana debido al alto indice de actividad observado, sobre todo en Instagram.
Se han considerado también las actuaciones de una tercera red social, Youtube, en cuyo
caso se ha analizado el contenido integro de los dos meses mencionados. En total se han
recogido 85 publicaciones de Facebook, 106 de Instagram y 8 de Youtube, con el fin de

observar una tendencia y extraer conclusiones.

Cada publicacién se ha analizado cuantitativa y cualitativamente, elaborando una tabla
de andlisis para Facebook e Instagram y otra especifica para Youtube en la que se elimina
la categoria de «presencia» debido al bajo indice de actividad observado en esta red
social.

Es necesario aclarar que los perfiles analizados han sido los oficiales de Reino Unido, ya
que al ser una empresa inglesa fueron estos canales los primeros en abrirse y en los que se
percibe mejor la identidad de marca. Ademds, se han considerado Gnicamente los perfiles
dirigidos al pdblico en general, por ser los que mds tréfico generan y por la imposibilidad
de abarcar mds contenido.
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Las variables analizadas son las siguientes:

Tabla 1. Variables Cuantitativas®

Dia Publicaciéon | Herramienta | Engagement Respuesta
Fecha de Se enumera | Foto, No de Likes, | Mide
’ el contenido comentarios, .,
Publica- publicado GIF compartidos y el dialogo
isualizaci empresa-
e Video visualizaciones conZumidor
Texto
Fuente: elaboracién propia
Tabla 2. Variables Cualitativas
Contenidos Lenguaje Interés Presencia
12 categorias en formal, informal alto, medio vy
FB 0 emoji bajo A
Numero

8 categorias en
Instagram de )
publicaciones/dia

3 categorias
equivalentes a
tematicas de
videos

Fuente: elaboracién propia

* Contenidos (Categorias): Viene determinado en funcién de la temdtica o lo que
se pretende con el mismo.

o En el caso de Facebook, se han establecido una serie de categorias, algu-
nas fijadas por la propia pdgina de ASOS y otras que se han considerado
relevantes por la respuesta que provocan en el pdblico usuario. Facebook
cuenta con un total de 12 categorias: Promocién, Meme, Tendencias, Curio-
sidades, Celebrity'®; Grupo social, Relaciones, Tips'!, Belleza, Look, Trdiler y
Festival.

o En Instagram las categorias son: Monday'?; Promocién; Concurso; Influen-
cer; Estilismo; Variedades y Look.

a En Youtube, las categorias fijadas coinciden con la clasificacién que ASOS
hace de los videos de su propio canal, en funcién de la temética. A saber:

9 Ala hora de contabilizar los comentarios se han tenido en cuenta los de primer y segundo nivel, discrimi-
nando los de ASOS.

10 Celebridad, famoso.
11 Trucos.

12 Significa lunes. Recoge aquellas bromas tan recurrentes en redes sociales sobre el primer dia de la

semana.
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ASOS looksbooks & Trend Guides', Learn how to... ASOS fashion & styling
tips'#y Concurso.

Interés: se han tenido en cuentq, en el caso de Facebook, el nimero de «Me gustas»,
comentarios y compartidos de cada publicacién y se ha hecho una media aritmética su-
mando el total de cada uno de ellos y a continuacién dividiendo entre el nimero total de
publicaciones en Facebook. Las medias obtenidas en cada categoria se muestran a conti-

nuacién. El resultado obtenido ha sido redondeado.
* «Me gusta»: 179 «Me gusta»/ publicacién.
e Comentarios: 19 comentarios/publicacién

e Comparticiones: 18 comparticiones/publicacién

En segundo lugar, para decidir el grado de interés de cada publicacién se ha tenido en
cuenta si los comentarios, comparticiones y «Me gustas» de esa publicacién se encuentran
por encima o por debajo de la media obtenida, lo que determinard si el grado de interés
es bajo o alto. Si el valor coincide o no supone una diferencia superior a los 3 puntos (por
arriba o por debajo), se ha considerado medio.

En el caso de Instagram se ha seguido el mismo procedimiento pero sin tener en cuenta
las comparticiones y con el nimero de publicaciones de esta red social, que es mayor. Las
medias obtenidas han sido:

* «Me gusta»: 32.000 «Me gusta»/publicacién

e Comentarios: 420 comentarios/publicacién.
Y por dltimo, en Youtube se ha procedido de la misma manera, considerando las visuali-
zaciones, los «Me gusta» y los comentarios generados.

® «Me gusta»: 191 «Me gusta»/publicacién

e Comentarios: 9 comentarios/publicacién

* Visualizaciones: 9527 visualizaciones/publicacién.
Presencia: viene determinada por el nimero de publicaciones/dia. En Facebook se fija

como presencia alta cuando el nimero de publicaciones supera la media diaria (4) o coin-
cide con ella y baja si no la alcanza.

En Instagram la media de publicaciones/dia es de 5. Si se supera esta cifra o coincide, la
presencia serd alta o viceversa.

13 Catélogos de ASOS y guias de tendencias.
14 Aprende como... Moda ASOS y trucos de estilo.
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En Youtube no se especifica la presencia puesto que el nimero de publicaciones es mucho
més inferior al mes.

Las categorias seleccionadas responden a la necesidad de desentrafiar las pautas de ac-
tuacién de ASOS de cara a dar respuesta a los objetivos propuestos y despejar las claves
de su éxito.

Definido el proceso metodolégico asi como las variables de medicién se procederd a un
andlisis de los resultados obtenidos con objeto de comprobar el grado de alcance de ob-
jetivos e hipétesis.

IDOS

Presencia: El nivel de actividad mds alto se ha observado sobre todo en Instagram y en
Facebook. Siendo la media de 4 publicaciones al dia en Facebook y 5 en Instagram, el
61% de los dias analizados ha superado o igualado la media en la primera red social y el
70% de los dias en la segunda, por lo que se ha estimado que la presencia en estas redes
es alta, sin llegar a generar hastio o saturacién en los usuarios. La presencia en Youtube no
sigue esta tendencia, siendo la frecuencia de publicacién muy inferior, de manera que solo
se han subido a la red dos publicaciones en marzo y seis en abril. Esta escasa presencia
podria deberse a que el contenido en Youtube requiere mayor deliberacién y edicién, por
lo que el proceso de produccién de contenido se ve ralentizado.

Grdfico 4. Presencia en Facebook e Instagram

Presencia en Instagram

N Baja MAlta

Fuente: elaboracién propia
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Contenido: En Facebook, el contenido mds habitual ha sido sobre memes'®, que como ve-
remos mds adelante, destaca por su capacidad de generar engagement, lo que explicaria
que se trate del contenido mds habitual. Destaca también la categoria de curiosidades,
que incluye temas muy diversos no siempre relacionados con la moda y cuyo objetivo es

conseguir el clic del usuario con titulares curiosos.

Grafico 5. Tematicas en Facebook

Meme
Promocion
Tendencias

Curiosidades
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Contenido de Facebook
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Tips
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Look
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La mayoria de contenido que ASOS cuelga en Instagram trata sobre productos propios o
de alguna de las marcas que venden a través de su plataforma, como por ejemplo Nike.
Algunas redes como Instagram, funcionan como un escaparate virtual donde los disefia-
dores muestran sus colecciones y esto es precisamente lo que hace ASOS con su perfil,
promocionarse. También son habituales los concursos de comentarios o hashtags, que se
plantean con el propésito de generar engagement; o las colaboraciones con Influencers,
igualmente pensadas para promocionar sus productos o para extender la imagen de mar-

ca.

15 Meme viene de la palabra griega "mimema", que significa "algo imitado" y representa una forma de

propagacién cultural.

Fuente: elaboracién propia
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Grdfico 6. Tematicas en Instagram
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Fuente: elaboracion propia

Por Gltimo, el contenido en Youtube destaca por su calidad de produccién y postproduc-
cién, consiguiendo un resultado profesional susceptible de ser compartido en otras redes
sociales, como de hecho ha sucedido. Se trata sobre todo de videos que pretenden ser de
utilidad para el usuario, una estrategia aparentemente inocua que, sin despertar descon-

fianza, contribuye al prestigio de la marca.

La categoria que mds destaca durante los dos meses analizados es Learn How to... donde
ofrecen distintos trucos de estilismo, maquillaje, de belleza y otros.

Grafico 7. Temdticas en Youtube

Contenido de YouTube

ASOS Lookbooks & Trend Guides

Learn how to... ASOS Fashion & styling tips

Concurso
/t’ /z’
) Learn how to... ASOS | ASOS Lookbooks &
Concurso . . . -
Fashion & styling tips Trend Guides
H N2 de publicaciones 1 5 2

Fuente: elaboracién propia
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Existen por tanto diferencias destacables en lo que se refiere al uso de cada red. Facebook
es una red mucho més enfocada a fortalecer la imagen de marca, mientras Instagram
estd claramente dirigida a la promocién de sus productos. Se trata de dos concepciones
distintas que terminan generando un perfil comunicativo claramente diferenciado para
cada red, también en el caso de Youtube, donde se elabora un contenido de calidad con
capacidad viral y sobre todo, de interés para el usuario.

Herramientas

Facebook: En total, 61 de las 85 publicaciones analizadas en Facebook han sido enlaces,
16 han sido fotos, 6 videos y 2 Gifs'¢, llamando la atencién que ni una sola publicacién
ha incluido texto Gnicamente. Los hermanos Polo, F., y Polo, J. L. (2012:290) destacan
el texto como el formato mds extendido en la red, sin embargo, no ocurre asi en las redes
sociales, donde el verdadero protagonista es el contenido audiovisual que suele ir acom-
panado de un breve comentario por parte de la marca.

Instagram: De las 106 publicaciones analizadas, 102 eran fotos, apenas 4 videos y nin-
gun GIF. Hay que tener en cuenta que Instagram nace precisamente como una red en la
que publicar imdgenes, con la particularidad de que permitia elegir un filiro que aumen-
tara su contenido estético. Posteriormente, la red incluyé la posibilidad de publicar Gifs y
pequefios videos, sin embargo, la herramienta principal sigue siendo la fotografia.

Youtube: el video es el Gnico formato posible, por lo que se convierte en herramienta Gnica.

A continuacién se presentan dos gréficos donde es posible observar la relacién entre la
herramienta y el engagement. Su elaboracién ha venido motivada por el deseo de cono-

cer qué tipo de herramienta es la que suscita un mayor interés del publico.

16 Formato de intercambio de imégenes (Graphic Interchange Format). Consiste en el movimiento de uno o

varios fotogramas alrededor de 3-5 segundos de duracién y que se repite de manera infinita.
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Grafico 8. Tipos de Herramientas y Respuesta del Usuario

Herramienta/Engagement en Facebook

Enlace(foto) P
Video —

GIF —
Foto h
e rd

Foto GIF Video Enlace (foto)
Compartido 23 111 46 11
Comentario 39 239 78 40
E e gusta 284 996 440 99

Fuente: elaboracién propia

Para la obtencién del gréfico 9 se ha elaborado una media aritmética de los «<Me gustas»,
comentarios y compartidos de cada herramienta establecida en Facebook cuyo resultado
aparece en la cuadricula superior. El resultado ha sido redondeado.

El GIF es en este caso la herramienta que genera més engagement. Llama la atencién que
en fodos los casos analizados se presenta en forma de Meme, una categoria que, como
se ha podido comprobar, genera un alto grado de interés, tanto en Facebook como en
Instagram. Ademds, estos Gifs con contenido memético suelen versar sobre algin asunto
de actualidad y van acompaiiados, en la totalidad de los casos, de un comentario inge-
nioso por parte de ASOS lo que despierta la simpatia de los usuarios y explica que sea el
contenido més compartido, comentado y «likeado»'”.

17 Literalmente significa gustado. Se refiere al contenido que ha recibido mayor nimero de «Me gustas".
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Grafico 9. Tipos de Herramientas y Respuesta del Usuario

Herramienta/Engagementen Instagram

Foto

Video
//
Video Foto
Comentario 1289 386
mMe gusta 19850 32500

Fuente: elaboracion propia

Al igual que el anterior, este gréfico muestra en la cuadricula la media de comentarios y

«Me gustas» por publicacién de las categorias fijadas en Instagram.

Como se puede observar, la fotografia goza de mayor implantacién en esta red social y
por tanto, disfruta de mayor aceptacién y engagement. Cabe destacar una tendencia que
se observa tanto en Facebook como en Instagram, y es que, el nimero de «Me gustas»
generados es visiblemente mayor que los comentarios y compartidos. Este factor podria
deberse a que mientras el «<Me gusta» no deja un rastro en el perfil del usuario y es en
ese sentido mds andnimo, comentar o compartir si identifican directamente al usuario por
lo que requieren mayor nivel de implicacién. Esta tendencia se invierte en los casos que
ASOS anuncia concursos que exigen comentar, compartir o ambas para participar en
algin sorteo. En estas situaciones, la interaccién el visiblemente mayor. Se trata por tanto
de una buena estrategia de cara a lograr incrementar la visibilidad de la marca y generar
mayor engagement.

Ademds, un gran nimero de los comentarios observados se usan para mencionar a una
tercera persona y que esta visualice el contenido, generando frecuentemente una conver-

sacién de segundo nivel entre ambas.

Concluye este apartado destacando a Facebook como la red social que permite la inte-
gracién de todas las herramientas, lo que la posiciona como una de las mds usadas por
el sector empresarial. Sin embargo, no hay que olvidar que el pdblico objetivo de ASOS
se desenvuelve cémodamente en el entorno social y suele tener perfiles en mds de una red
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social y en consecuencia, ASOS intenta abarcar un amplio abanico de redes para llegar
a él mas fécilmente.

Respuesta

Otro aspecto que arroja resultados interesantes es el grado de respuesta de la marca a las
interacciones que tienen lugar en sus perfiles en redes.

Grdfico 10. Grado de Respuesta de la Marca

Respuesta
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YouTube Instagram Facebook
No 0 45 29
Si 8 61 56

Fuente: elaboracién propia

En Youtube, ASOS responde en todas las ocasiones consideradas, mientras que en Face-
book lo hace en 56 publicaciones de las 85 analizadas y en Instagram responde en 61
publicaciones de las 106 realizadas. Con estos datos, se puede concluir que la marca se

implica en el didlogo de sus consumidores y responde cuando se la menciona.
Lenguaije

Este grafico muestra el lenguaje que emplea ASOS en las redes sociales elegidas y los
resultados son evidentes.
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Grafico 11. Lenguaije en la Red
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Fuente: elaboracién propia

El lenguaije informal es el predominante en ambas redes sociales: en 105 de las 106
publicaciones de Instagram y en 73 de las 85 de Facebook (véase el cuadrante). Como
afirma Romero S.:

La marca es el intangible mds importante en una empresa de moda, muchas compa-
Aias han logrado posicionar sus marcas ya sea por historia, tradicién, calidad, in-
novacién, etc. [...] sin embargo, las dltimas estrategias apuntan a anunciar marca,

mostrando una imagen més cercana, juvenil, amigable y moderna.» (2013: 50).
Segunda Fase

La investigacién avanza hacia el estudio de la figura del influencer y su posible relacién
con los buenos resultados en ventas y el éxito de ASOS. El Marketing de influencia, basa-
do precisamente en la colaboracién entre marcas e Influencers, se configura como una de
las técnicas mds eficaces y menos invasivas de la mercadotecnia actual. Segun el estudio
Estatus y prdcticas de las relaciones con Influencers, publicado por la empresa tecnolé-
gica Augure, «el 34% de los profesionales del Marketing y la comunicacién perciben las
relaciones con Influencers como eficaces, mientras que para casi el 50% son ‘muy efica-
ces.» (2015). Ademds el sector de la moda constituye un nicho importante de Influencers
cada vez mds demandados por marcas del dmbito de la moda y la cosmética. Como con-
secuencia, estdn comenzando a surgir agencias intermediarias entre marcas e Influencers

que suponen un sobrecoste sobre el precio final de la colaboracién, ya de por si elevado.

Ante esta circunstancia, los micro Influencers se han convertido en una herramienta muy
atractiva para las marcas, especialmente para las PYMES. Un micro influencer no es mds
que un influencer comdn, igualmente activo en el medio social pero con una comunidad

PrismAa Social N°18 | jun 2017-Nnov 2017 | RevisTA DE INVESTIGACION Social | ISSN: 1989-3469

251



«COMUNICACION Y SoCIAL MEDIA EN LAS EMPRESAS DE MODA»

de seguidores mds reducida. La frontera entre micro y macro Influencers adn no estd total-
mente clara, pero la mayoria de expertos parecen coincidir en que 150.000 es el nimero
de seguidores que tiene que superar un influencer para ser considerado un gran influencer,
de lo contrario entraria dentro de la categoria de micro.

Sin embargo, trabajar con micro Influencers ofrece dos ventajas claras nada despreciables
para la marca y de las que ASOS ha sabido sacar provecho: el precio de colaboracién
con los mismos es muy inferior en caso de que impliquen transaccién econémica, que
no siempre sucede asi; ofrecen mejores resultados en términos de engagement segin el
estudio Instagram Marketing: Does Influencer Size Matter2 publicado por la compaiia
Markerly (2017), en el que afirmaban que a medida que el nimero de seguidores de un in-

fluencer aumenta, la tasa de compromiso (likes y comentarios) de ese influencer disminuye.

Grafico 12. Relacién entre el nGmero de seguidores y el engagement en Instagram

Instagram Like Rate vs. Followership
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Fuente: Markerly.com

En el caso de ASOS se considera que la empresa ha sabido sacar provecho de las venta-
jas que ofrecen los micro Influencers para montar una auténtica plataforma del branded
content alojada en su sitio web y en la que tienen cabida un méximo de 10.000 micro
Influencers de todo el mundo que se encargan de alimentarla. La iniciativa nacié en otofio
de 2013 bajo el nombre de ASOS Insiders o #Acess All ASOS y ha sido catalogada como
una genialidad del influencer Marketing. Se trata de una estrategia para transformar a sus
clientes mds fieles en promotores de la marca en sus redes sociales. Su funcionamiento es
sencillo. Cada miembro de esta plataforma recibe el nombre de insider y este se encarga
de promocionar en sus perfiles de redes sociales (mayoritariamente Instagram aunque
también Pinterest y Youtube) la ropa, accesorios y productos de belleza disponibles en
ASOS.com. El objetivo de Insiders ASOS es que los usuarios puedan comprar un producto

directamente de Instagram a partir de la promocién del insider.
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Figura 2. Fotograma de Insiders en la red Instagram de ASOS

asos_jono IEZE B

652 posts 4,459 followers 167 following

Jono Friend ASOS Insider / Sydney-sider found adventuring from here to
elsewhere with a vintage vibe. ‘ @jonofriend Shop my looks here:
asos.do/qgNolV

Fuente: Instagram de asos_jono

Para facilitar la compra de los productos promocionados en Instagram, plataforma que no
permite enlazar contenido ajeno, los insiders colocan la referencia de cada producto en
el titulo de la publicacién y a su vez, incluyen en la descripcién de su perfil un enlace a
su pdgina oficial en el sitio web de ASOS. A cambio de su contenido, ASOS proporciona
a estos perfiles visibilidad en las redes sociales de la marca, acceso a informacién privi-
legiada, contenido y descuentos exclusivos e invitaciones a eventos con todos los gastos
cubiertos. Ademds, cada uno de ellos recibe un lote de productos personalizado de la
marca cuando se convierten en insiders y una nota de bienvenida escrita a mano, lo que

en definitiva consigue aumentar el sentimiento de equipo y los hace sentirse especiales.

Figura 3. Fotograma de Insiders en la red Instagram de ASOS

k ) asos_hannah B2

Hannah Anderson Musician with a frilly tomboy style living in Los Angeles, ™

| @hannahandersonn Shop my looks here: asos.do/ivubTr

\ 227posts 2,876 followers 167 following \
asos_paloma
KanumBpec N.

432 likes 5d

~asns_palama on the way to a white rock
beach ™ earrings: 5168246 top: 4722127
dress: 5080934 ™

Fuente: Instagram de asos_hannah y asos_paloma

Actualmente, ASOS cuenta con 25 insiders destacados en su pdgina web que juntos su-
man un total de 723.561 seguidores solo en Instagram y pueden distinguirse porque su
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nombre en redes sociales va precedido por el prefijo Asos. Cada insider tiene un estilo
propio totalmente definido y estd especializado en una linea de producto de la marca.

En definitiva, ASOS ha sabido hacer del social media el eje vertebrador de toda su es-
trategia comunicativa, sin desviar la atencién de su pdblico objetivo y atendiendo a sus
necesidades. Una estrategia comunicativa que ha hecho de una empresa sin tienda fisica
todo un referente en el sector, cuya trayectoria y modelo de negocio avalan numerosos
premios, entre los que destacan el Drapers E-tailer, el Premio al mejor portal de compra
online (Premios Magazine), el Premio al mejor uso del medio social y al mejor minorista
(Premios E-commerce) y el Premio al mejor blog de venta electrénica al por menor (Premios

Cosmopolitan Blog. London Fashion Review Blog).

La investigacién que ahora concluye en su primera y segunda fase consigue, a través de
una revisién bibliogréfica, contextualizar la comunicacién social en el sector de la moda,
a la vez que recoge la experiencia de ASOS, una marca que ha hecho de su estrategia
comunicativa el sello que la identifica y se ha convertido en un ejemplo claro de los bene-
ficios que puede retribuir el buen uso de las herramientas que ofrece el medio social.

Las principales conclusiones extraidas a partir de los resultados son:

1.- El uso y seleccidn de los social media, el control y actualizacién de los contenidos asi
como la difusién de un mensaje coherente con el piblico objetivo son factores de éxito en

los resultados de venta obtenidos por ASOS en el sector de la Moda.

2.- La presencia continua en las redes junto con el disefio de contenidos que crean engage-

ment con los usuarios/consumidores son una causa relevante del éxito de la comunicacién

de ASOS.

3.- El meme se considera como uno de los contenidos que mds interés suscita y que cuenta

con mayor capacidad de viralizacién en la plataforma ASOS.

4.- Es fundamental para la efectividad de una estrategia social media que exista una co-
herencia entre el mensaje que se transmite y el perfil de pdblico al que va dirigido. ASOS
destaca precisamente por el lenguaje informal, usando férmulas y expresiones comunes
entre su publico obijetivo a la vez que ofrece un contenido de utilidad para el usuario.

5.- Aunque autores como los hermanos Polo (2012:290) afirman que el texto es el conte-
nido predominante en internet, no lo es en cambio en redes sociales, donde el verdadero
protagonista es el audiovisual, en sus distintas variantes dependiendo de la plataforma.

ASOS destaca por el uso de herramientas como videos, fotos y gifs que incrementan el
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interés del publico por el producto y mejoran la comunicacién de la empresa con sus po-
tenciales clientes.

6.- ASOS apuesta por la colaboracién con micro Influencers, una férmula que ha encon-
trado en el uso de estos lideres de opinién una forma de publicitarse efectiva, econémica

y duradera.

7 .- Se puede afirmar que el uso que hace ASOS de las redes sociales realmente desembo-
ca en un verdadero didlogo con el piblico consumidor. La base de su comunicacién no se
centra en la venta del producto sino en ofrecer un contenido de valor al usuario y generar
una imagen de marca positiva.

8.- Se confirma pues la hipétesis de que una empresa sin sede fisica como ASOS, gracias
al uso de las herramientas digitales y al disefio de un plan social media adaptado a su
pUblico objetivo consigue mejorar de manera relevante los resultados de venta.

Tal y como apuntaba Moore, las redes sociales han brindado la posibilidad a las marcas
de moda de reducir intermediarios, para comunicarse directamente con el consumidor fi-
nal, permitiendo que sea la empresa la que gestione el flujo comunicativo en todo momen-
to, ademds de dotar a los mensajes de su sello corporativo que la identifica como marca
(2013: 16). Todo esto permite una reduccién de costes que aumenta su competitividad en
el mercado, logrando una posicién privilegiada frente a aquellas marcas que se muestran
reticentes a las estrategias social media.

Investigar los nuevos modelos de comunicacién en el dmbito de la Moda, compararlos con
férmulas tradicionales y analizar los beneficios empresariales no sélo a nivel de produc-
cién sino también a efectos de cercania y respuesta inmediata al consumidor son algunas

de las finalidades del estudio que se presenta.

Demostrar que la actividad comunicativa de los social media aumenta en proporcién arit-
mética al aumento de un piblico-consumidor cada vez mds interactivo, exigente, preocu-
pado por la calidad del producto, el precio y el servicio, supone confirmar que el nuevo
mapa de la comunicacién y la informacién en Moda sitia a las redes como propulsoras
del mensaje y generadoras del consumo y del beneficio econémico que lo complementa.

Un expectante horizonte comunicativo para empresas y grupos de moda dispuestos a
conocer los entresijos del nuevo escenario, a garantizar el éxito y estar preparados digi-
talmente para ubicarse donde sus clientes: las redes sociales.
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TABLA DE FACEBOOK: MARZO

Dia Publicacién | Herramienta | Engagement | Respuesta Contenido Lenguaje Interés Presencia
7/03/16 1 Foto MG: 42 Si Promocién Informal MG: bajo
Coment: 21 Coment:
bajo
Comp: 5
Comp: bajo
BAJA
2 Foto MG: 507 No Meme Emoji MG: alto
Coment: 52 Coment:
bajo
Comp: 43
Comp: alto
3 Enlace al | MG: 33 No Belleza Informal MG: Bajo
blog de su
web Coment: 5 Coment:
Bajo
Comp: 2
Comp: Bajo
9/03/16 4 Foto MG: 623 Si Meme Informal MG: alto
Coment: 145 Coment: alto
Comp: 69 Comp: alto
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Video MG: 18 No Tendencias | Formal MG: bajo BAJA
Coment: O Coment:
bajo
Comp:1
Comp: bajo
Enlace a| MG: 142 Si Curiosidades | Informal MG: Bajo
ASOS Likes
Coment: 9 Coment:
bajo
Comp:1
Comp: bajo
11/03/16 Enlace a | MG: 62 Si Curiosidades | Informal MG: bajo
ASOS Likes
Coment: 45 Coment: BAJA
bajo
Comp: O
Comp: bajo
14/03/16 Enlace a | MG: 65 Si Curiosidades | Informal MG: bajo
ASOS Likes
Coment: 9 Coment:bajo
Comp: bajo
Comp: 2
Enlace a | MG; 445 Si Curiosidades | Informal MG: Alto
ASOS Likes
Coment: Coment: alto | ALTA
157
Comp: alto
Comp: 60
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10 Enlace al | MG:138 Si Celebrity Informal MG: Bajo
blog de su GOT
web Coment: 18 Coment:
bajo
Comp: O
Comp: bajo
11 Foto MG: 221 Si Meme Informal MG: Alto
Coment: 8 Coment:
bajo
Comp: 1
Comp: bajo
16/03/16 12 Video MG: 23 Si Promocidén Formal MG: Bajo
Coment: 26 Coment:
bajo
Comp: 1 BAJA
Comp: bajo
13 Enlace a | MG: 42 Si grupo social | Emoji MG: Bajo
ASOS Likes
Coment: 4 Coment:
bajo
Comp:0
Comp: bajo
14 Enlace al | MG: 24 Si Tendencias Emoji MG: Bajo
blog de su
web Coment: 2 Coment:
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Comp: 1 Bajo
Comp: bajo
18/03/16 15 Enlace a | MG: 69 Si Curiosidades | Informal MG: bajo
ASOS Likes
Coment: 21 Coment:bajo
Comp: 2 Comp: bajo
16 Foto MG: 413 Si Meme Informal MG: alto ALTA
Coment: Coment: Alto
114
Comp: alto
Comp: 40
17 Enlace a | MG: 87 Si Curiosidades | Informal MG: Bajo
ASOS Likes
Coment: 75 Coment: Alto
Comp: 13 Comp: medio
18 Enlace al | MG: 53 Si Celebrity Informal MG: bajo
blog de su
web Coment: 7 Coment:bajo
Comp:2 Comp: bajo
19 Video MG: 23 No Promocién Informal MG: bajo
Coment: O Coment:
bajo
Comp: 3
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Comp: bajo
21/03/16 20 Enlace a | MG: 77 Si Relaciones Emoji MG: bajo
ASOS Likes
Coment: 22 Coment:bajo | BAJA
Comp:1 Comp: bajo
23/03/16 21 Enlace a | MG: 20 Si Curiosidades | Informal MG: bajo
ASOS Likes
Coment: 6 Coment:
bajo
Comp:0
Comp: bajo
22 Enlace a | MG: 53 Si Tips Informal MG: Bajo
ASOS Likes ALTA
Coment: 27 Coment:bajo
Comp: 4 Comp: Bajo
23 Foto MG: 121 No Meme Informal MG: bajo
Coment: 28 Coment:
bajo
Comp:0
Comp: bajo
24 Enlaces a | MG: 97 No Relaciones Informal MG: bajo
ASOS Likes
Coment: 37 Coment:
bajo
Comp: 21
Comp: medio




CONCHA PEREZ CURIEL Y LUCIA CLAVIJO FERREIRA

«COMUNICACION Y SOCIAL MEDIA EN LAS EMPRESAS DE MODA»

25/03/16 25 Enlace a| MG: 32 No Relaciones Informal MG: bajo
ASOS Likes
Coment: 2 Coment:bajo
Comp: bajo
Comp: 1
26 Enlace a| MG: 414 grupo Informal MG: alto ALTA
ASOS Lines social
Coment: No Coment: alto
232
Comp: alto
Comp: 95
27 Enlace al | MG: 25 No Tendencias | Emoji MG: bajo
blog de su
web Coment: 0 Coment:
bajo
Comp: O
Comp: bajo
28 Foto MG: 77 Si Meme Informal MG: bajo
Coment: 15 Coment:
bajo
Comp: 1
Comp: bajo
28/03/16 29 Enlace a| MG:133 Si Curiosidades | Informal MG: bajo
ASOS Likes
Coment: Coment: alto
148
Comp: bajo BAJA
Comp: 11




CONCHA PEREZ CURIEL Y LUCIA CLAVIJO FERREIRA

«COMUNICACION Y SOCIAL MEDIA EN LAS EMPRESAS DE MODA»

30 Enlace a | MG: 33 Si Tendencias | Informal MG: bajo
ASOS Likes
Coment: 18 Coment:
bajo
Comp: O
Comp:bajo
31 Enlace al | MG: 95 Si Tendencias | Informal MG: bajo
blog de su
web Coment: 18 Coment:
bajo
Comp: O
Comp: bajo
30/03/16 32 Foto MG: 402 Si Meme Informal MG: alto
Coment: 62 Coment:
bajo
Comp: 46
Comp: alto
33 Enlace a | MG: 47 No Celebrity Informal MG: bajo
ASOS Likes
Coment: 5 Coment:
bajo ALTA
Comp: O
Comp: bajo
34 Foto MG: 268 Si Meme Informal MG: alto
Coment: 48 Coment:
bajo
Comp: 3




CONCHA PEREZ CURIEL Y LUCIA CLAVIJO FERREIRA

«COMUNICACION Y SOCIAL MEDIA EN LAS EMPRESAS DE MODA»

Comp: bajo
35 Enlace a | MG: 253 No grupo social | Informal MG: alto
ASQOS Likes
Coment: Coment: alto
202
Comp: alto
Comp: 35
36 Enlace al | MG: 21 Belleza Informal MG: bajo
blog de su
web Coment: 0 | No Coment:
bajo
Comp: O
Comp: bajo
TABLA DE FACEBOOK: ABRIL
Dia Publicacién | Herramienta | Engagement | Respuesta Contenido Lenguaje Interés Presencia
04/04/16 1 Enlace al | MG: 11 No Relaciones Informal MG: bajo
blog de su
web Coment: 0 Coment:
bajo
Comp: O
Comp: bajo
BAJA
2 Enlace a | MG: 69 No Celebrity Informal MG: bajo
ASOS Likes
Coment: 23 Coment:
bajo
Comp: O




CONCHA PEREZ CURIEL Y LUCIA CLAVIJO FERREIRA

«COMUNICACION Y SOCIAL MEDIA EN LAS EMPRESAS DE MODA»

Comp: bajo
Enlace al | MG: 57 Si Belleza Informal MG: ajo
blog de su
web Coment: 18 Coment:
bajo
Comp:0
Comp: bajo
06/04/16 Enlace a | MG: 223 Si Curiosidades | Informal MG: alto
ASOS Likes
Coment: 40 Coment: BAJA
bajo
Comp: 11
Comp: bajo
Enlace al | MG: 51 Si Look Informal MG: bajo
blog de su
web Coment: 10 Coment:
bajo
Comp: O
Comp: bajo
08/04/16 Enlace a | MG: 65 Si Tendencias | Informal MG: bajo
ASOS Likes
Coment: 52 Coment:
bajo
Comp: 11
Comp: bajo
ALTA
Enlace a su | MG: 83 Si Promocién Informal MG: bajo
tienda
Coment: 63 Coment:




CONCHA PEREZ CURIEL Y LUCIA CLAVIJO FERREIRA

«COMUNICACION Y SOCIAL MEDIA EN LAS EMPRESAS DE MODA»

Comp: 1 bajo
Comp: bajo
8 Enlace a| MG: 72 No grupo social | Informal MG: bajo
ASOS Likes
Coment: 12 Coment:
bajo
Comp: O
Comp: bajo
9 Foto MG: 64 No Meme Informal MG: bajo
Coment: 7 Coment:
bajo
Comp: O
Comp: bajo
10 Enlace al | MG: 11 No Looks Informal MG: bajo
blog de su
web Coment: 0 Coment:
bajo
Comp: O
Comp: bajo
11/04/16 11 Video MG: 403 No Trailer Informal MG: alto
Coment: Coment: alto
205
Comp: bajo
Comp: O
ALTA
12 Enlace al | MG: 365 Si Relaciones Informal MG: alto
blog de su




CONCHA PEREZ CURIEL Y LUCIA CLAVIJO FERREIRA

«COMUNICACION Y SOCIAL MEDIA EN LAS EMPRESAS DE MODA»

web Coment: Coment: alto
1594
Comp: alto
Comp: 266
13 Enlace al | MG: 19 No Belleza Informal MG: bajo
blog de su
web Coment: 3 Coment:
bajo
Comp: O
Comp: bajo
14 Enlace a un | MG: 238 Si Promocién Informal MG: alto
concurso en
su web Coment: Coment: alto
104
Comp: alto
Comp: 29
15 Enlace al | MG: 15 No Looks Informal MG: bajo
blog de su
web Coment: 0 Coment:
bajo
Comp: O
Comp: bajo
16 Enlace a | MG:94 No Celebrity Informal MG: bajo
ASOS Likes
Coment: 45 Coment:
bajo
Comp: O
Comp: bajo




CONCHA PEREZ CURIEL Y LUCIA CLAVIJO FERREIRA

«COMUNICACION Y SOCIAL MEDIA EN LAS EMPRESAS DE MODA»

13/04/16 17 Enlace a | MG:155 Si Look Informal MG: medio
ASOS Likes
Coment: 89 Coment: alto
Comp: 0 Comp: bajo
18 GIF y | MG: 375 Si Meme Informal MG: alto
comentario
Comp: 43 Comp: alto
19 Enlace a | MG: 44 No Relaciones Informal MG: bajo
ASOS Likes
Coment: 28 Coment:
bajo
Comp: O
Comp: bajo
20 Enlace al | MG: 45 No Tendencias | Informal MG: bajo
blog de su
web Coment: 3 Coment:
bajo
Comp: O
Comp: bajo
21 Enlace al | MG: 31 Si Belleza Informal MG: bajo
blog de su .
web Coment: 20 Coment:bajo
Comp: O Comp: bajo
15/04/16 22 Video MG: 1844 Si Promocion Formal MG: alto
Coment:




CONCHA PEREZ CURIEL Y LUCIA CLAVIJO FERREIRA

«COMUNICACION Y SOCIAL MEDIA EN LAS EMPRESAS DE MODA»

164 Coment: alto
Comp: 272 Comp: alto ALTA
23 Enlace a| MG: 17 Si Looks Informal MG: bajo
ASOS Likes
Coment: 5 Coment:
bajo
Comp: O
Comp: bajo
24 Enlace al | MG: 22 Si Celebrity Informal MG: bajo
blog e su
web Coment: 2 Coment:
bajo
Comp: O
Comp: bajo
25 Enlace a | MG: 38 Si Festival Informal MG: bajo
ASOS Likes
Coment: 31 Coment:
bajo
Comp: 1
Comp: bajo
18/04/16 26 Enlace a|MG: 71 No grupo social | Informal MG: bajo
ASOS Likes
Coment: 22 Coment:
bajo
Comp: 1
Comp: bajo
ALTA
27 Foto MG: 709 Si Tendencias | Informal MG: alto




CONCHA PEREZ CURIEL Y LUCIA CLAVIJO FERREIRA

«COMUNICACION Y SOCIAL MEDIA EN LAS EMPRESAS DE MODA»

Coment: Coment: alto
714
Comp: alto
Comp: 77
28 Foto MG: 123 Si Meme Informal MG: bajo
Coment: 18 Coment:
bajo
Comp: 2
Comp: bajo
29 Enlace al | MG: 62 Si Festival Informal MG: bajo
blog de su
web Coment: 3 Coment:
bajo
Comp: O
Comp: bajo
30 Enlace al | MG: 19 No Belleza Informal MG: bajo
blog de su
web Coment: 2 Coment:
bajo
Comp: O
Comp: bajo
20/ 04/16 31 Enlace a | MG: 129 Si Curiosidades | Emoji MG: bajo
ASOS Likes
Coment: 31 Coment:
bajo
Comp: O
Comp: bajo




CONCHA PEREZ CURIEL Y LUCIA CLAVIJO FERREIRA

«COMUNICACION Y SOCIAL MEDIA EN LAS EMPRESAS DE MODA»

32 Foto y | MG: 390 Si Meme Informal MG: alto BAJA
comentario
ingenioso Coment: 78 Coment: alto
Comp: 26 Comp: alto
33 Enlace a| MG: 78 Si Curiosidades | Formal MG: bajo
ASOS Likes
Coment: 29 Coment:
bajo
Comp: 1
Comp: bajo
22/04/16 34 Enlace a | MG: 66 Si Curiosidades | Informal MG: bajo
ASOS Likes
Coment: 66 Coment:
bajo
Comp: 1
Comp: bajo
ALTA
35 Foto MG: 141 Si Meme Emoji MG: bajo
Coment: 20 Coment:
bajo
Comp: 1
Comp: bajo
36 Enlace a | MG: 148 Si Curiosidades | Informal MG: bajo
ASOS Likes
Coment: 20 Coment:
bajo
Comp: 12
Comp: bajo




CONCHA PEREZ CURIEL Y LUCIA CLAVIJO FERREIRA
«COMUNICACION Y SOCIAL MEDIA EN LAS EMPRESAS DE MODA»

37 Enlace al | MG: 16 Si Festival Informal MG: bajo
blog de su
web Coment: 31 Coment:
bajo
Comp: O
Comp: bajo
25/04/16 38 Enlace a| MG:163 No Tips Informal MG: bajo
ASOS Likes
Coment: 4 Coment:
bajo
Comp: 21 ALTA
Comp: medio
39 GIF y | MG: 1616 Si Meme Informal MG: alto
comentario
ingenioso Coment: Coment: alto
349
Comp: alto
Comp: 179
40 Foto MG: 236 Si Meme Informal MG: alto
Coment: 42 Coment:
bajo
Comp: 40
Comp: alto
41 Enlace a | MG: 652 Si grupo social | Informal MG: alto
ASOS Likes
Coment: Coment: alto
114

Comp: alto




CONCHA PEREZ CURIEL Y LUCIA CLAVIJO FERREIRA

«COMUNICACION Y SOCIAL MEDIA EN LAS EMPRESAS DE MODA»

Comp: 69
27/04/16 42 Enlace a| MG: 44 Si Curiosidades | Informal MG: bajo
ASOS Likes
Coment: 11 Coment:
bajo
Comp: O
Comp: bajo
43 Foto MG: 202 No Meme Informal MG: alto
Coment: 45 Coment:
bajo ALTA
Comp: 19
Comp: medio
44 Video MG: 329 Si Trailer Informal MG: alto
Coment: 70 Coment:
medio
Comp: O
Comp: bajo
45 Enlace a | MG: 40 No Celebrity Informal MG: bajo
ASOS Likes
Coment: 1 Coment:
bajo
Comp: 1
Comp: bajo
46 Enlace al | MG: 15 No Look Informal MG: bajo
blog de su
web Coment: 0 Coment:




CONCHA PEREZ CURIEL Y LUCIA CLAVIJO FERREIRA

«COMUNICACION Y SOCIAL MEDIA EN LAS EMPRESAS DE MODA»

Comp:1 bajo
Comp: bajo
29/04/16 47 Enlace a | MG: 232 Si Look Informal MG: alto
ASOS Likes
Coment: 76 Coment: alto
Comp: 17 Comp: medio | ALTA
48 Enlace al | MG: 43 Si Celebrity Informal MG: bajo
blog de su
web Coment: 13 Coment:
bajo
Comp:0
Comp: bajo
49 Enlace a | MG: 59 Si Celebrity Emoji MG: bajo
ASOS Likes
Coment: 25 Coment:
bajo
Comp: O
Comp: bajo
TABLA DE INSTAGRAM: MARZO
Dia Publicacién | Herramienta | Engagement | Respuesta | Contenido Lenguaje Interés Presencia
07/03/16 1 Foto MG: 35.100 Si Monday Informal MG:medio

Coment:




CONCHA PEREZ CURIEL Y LUCIA CLAVIJO FERREIRA
«COMUNICACION Y SOCIAL MEDIA EN LAS EMPRESAS DE MODA»

Coment: 111 bajo
Foto Mg: 40.700 No Promocién | Informal MG: alto ALTA
ASOS Bridal
Coment: 956 Coment: alto
Foto Mg: 24.400 No Concurso Informal MG: bajo
hashtag
Coment: 77 Coment:
bajo
Foto Mg: 21.200 No influencer Informal MG: bajo
Coment: 105 Coment:
bajo
Foto Mg: 48.600 No Monday Informal MG: alto
Coment: 380 Coment:
bajo
09/03/16 Foto Mg: 29.300 Si Influencer Informal MG: medio BAJA
Coment: 50 Coment:
bajo
Foto Mg: 25.300 No Promocién Informal MG: bajo
de ventas
Coment: 357 Coment: alto
Foto Mg: 42. 300 No Promocién Informal MG: alto
ASOS bridal

Coment:

Coment: alto




CONCHA PEREZ CURIEL Y LUCIA CLAVIJO FERREIRA
«COMUNICACION Y SOCIAL MEDIA EN LAS EMPRESAS DE MODA»

1071
9 Foto Mg: 47.800 No Influencer Informal MG: alto
Coment: 305 Coment:
bajo
11/03/16 10 Foto Mg: 34.000 Si Promocion Informal MG: medio
de ventas
Coment: 385 Coment: BAJA
bajo
11 Foto Mg:46.500 Si Influencer Informal MG: alto
Coment: 851 Coment: alto
12 Foto Mg: 50. 800 No Food Informal MG: alto
Coment: Coment: alto
1.026
14/03/16 13 Foto Mg: 33.900 No Promocidn Informal MG: medio
de ventas
Coment: 729 Coment: alto | ALTA
14 Foto Mg: 31.600 Si Influencer Informal MG: medio
Coment: 112 Coment:
bajo
15 Foto Mg: 25.100 No Promocién Informal MG: bajo
de ventas
Coment: 91 Coment:




CONCHA PEREZ CURIEL Y LUCIA CLAVIJO FERREIRA
«COMUNICACION Y SOCIAL MEDIA EN LAS EMPRESAS DE MODA»

bajo
16 Foto Mg: 31.300 Si Food Informal MG: bajo
Coment: 128 Coment:
bajo
17 Foto Mg: 26.000 Si Influencer Informal MG: bajo
Coment: 116 Coment:
bajo
16/03/16 18 Foto Mg: 25.500 Si Estilismo Informal MG: bajo
Coment: 265 Coment: ALTA
bajo
19 Foto Mg: 24.700 No Promocién Informal MG: bajo
de ventas
Coment: 95 Coment:
bajo
20 Foto Mg: 36.800 Si Promocion | Informal MG: alto
de ventas
Coment: 422 Coment:
medio
21 Foto Mg: 39.500 Si Promocién | Informal MG: alto
de ventas
Coment: 697 Coment: alto
22 Foto Mg: 25.100 Si Promocién | Informal MG: bajo
de ventas
Coment:




CONCHA PEREZ CURIEL Y LUCIA CLAVIJO FERREIRA
«COMUNICACION Y SOCIAL MEDIA EN LAS EMPRESAS DE MODA»

Coment: 422 medio
18/03/16 23 Foto Mg: 43.800 Si Concurso Informal MG: alto
hashtag
Coment: 356 Coment: ALTA
bajo
24 Foto Mg: 33.400 Si Promocién | Informal MG: alto
de ventas
Coment: 117 Coment:
bajo
25 Video Mg: 19.900 Si Pomocién Formal MG: bajo
Coment: 157 Coment:
bajo
26 Foto Mg: 26.000 Si Promocién | Informal MG: bajo
Coment: 211 Coment:
bajo
27 Foto Mg: 51.200 No Food Informal MG: alto
Coment: Coment: alto
4.586
21/03/16 28 Foto Mg: 30.800 Si Food Informal MG: medio
Coment: 66 Coment:
bajo
ALTA
29 Foto Mg: 26.700 Si Promocién | Informal MG: bajo




CONCHA PEREZ CURIEL Y LUCIA CLAVIJO FERREIRA

«COMUNICACION Y SOCIAL MEDIA EN LAS EMPRESAS DE MODA»

Coment: 205 de ventas Coment:
bajo
30 Foto Mg: 25.600 No Promocién Informal MG: bajo
de ventas
Coment: 362 Coment:
bajo
31 Video Mg: 12.000 No Promocién informal MG: bajo
Coment: 57 Coment:
bajo
32 Foto Mg: 32.700 Si Promocién | Informal MG: medio
de ventas
Coment: 260 Coment:
bajo
23/03/16 33 Foto Mg: 25.400 Si Promocién Informal MG: bajo
Coment: 85 Coment: ALTA
bajo
34 Foto Mg: 29.400 Si Food Informal MG: medio
Coment: 33 Coment:
bajo
35 Foto Mg: 37.600 No Concurso Informal MG: alto
hashtag
Coment: 856 Coment: alto
36 Foto Mg: 26.600 No Promocién Informal MG: bajo




CONCHA PEREZ CURIEL Y LUCIA CLAVIJO FERREIRA
«COMUNICACION Y SOCIAL MEDIA EN LAS EMPRESAS DE MODA»

Coment: 170 de ventas Coment:
bajo
37 Foto Mg: 29.000 Si Influencer Informal MG: medio
Coment: 75 Coment:
bajo
25/03/16 38 Foto Mg: 26.400 Si Promocién Informal MG: bajo
Coment: 110 Coment: ALTA
bajo
39 Foto Mg: 44.300 No Promocién Informal MG: alto
de ventas
Coment: 902 Coment: alto
40 Foto Mg: 31.900 Si Promocién Informal MG: medio
de ventas
Coment: 138 Coment:
bajo
41 Foto Mg:31.400 No Promocién Informal MG: medio
de ventas
Coment: 476 Coment: alto
42 Foto Mg: 51.400 No Variedades | Informal MG: alto
Coment: 292 Coment:
bajo
28/03/16 43 Foto Mg: 21.600 No Concurso Informal MG: bajo
hashtag

Coment:




CONCHA PEREZ CURIEL Y LUCIA CLAVIJO FERREIRA
«COMUNICACION Y SOCIAL MEDIA EN LAS EMPRESAS DE MODA»

Coment: 53 bajo BAJA
44 Foto Mg: 38.000 Si Influencer Informal MG: alto
Coment: 402 Coment:
bajo
45 Foto Mg: 20.700 Si Estilismo Informal MG: bajo
Coment: 120 Coment:
bajo
46 Foto Mg: 58.100 No Variedades | Informal MG: alto
Coment: Coment: alto
2.315
30/03/16 47 Foto Mg: 41.800 Si Concurso Informal MG: alto
hashtag
Coment: 102 Coment: BAJA
bajo
48 Foto Mg:19.500 No Promocién Informal MG: bajo
de ventas
Coment: 26 Coment:
bajo
49 Foto Mg: 38.000 Si Promocién Informal MG: alto
de ventas
Coment: 468 Coment: alto

TABLA DE INSTAGRAM: ABRIL




CONCHA PEREZ CURIEL Y LUCIA CLAVIJO FERREIRA

«COMUNICACION Y SOCIAL MEDIA EN LAS EMPRESAS DE MODA»

Dia Publicaciéon | Herramienta | Engagement | Respuesta | Contenido Lenguaje Interés Presencia
4/04/16 1 Foto Mg: 24.800 Si Concurso Informal MG: bajo
hashtag
Coment: 69 Coment: ALTA
bajo
2 Foto Mg: 25.300 Si Promocién | Informal MG: bajo
Coment: 62 Coment:
bajo
3 Foto Mg: 35.000 No Promocién Informal MG: alto
Coment: 876 Coment: alto
4 Foto Mg: 43.100 No Promocién Informal MG: alto
Coment: 816 Coment: alto
5 Foto Mg: 32.400 No Promocién Informal MG: medio
Coment: 793 Coment: alto
06/04/16 6 Foto Mg: 31.800 No Look Informal MG: medio
Coment:105 Coment:
bajo
ALTA
7 Foto Mg: 21.400 No Promocién Informal MG: bajo
Coment: 34 Coment:

bajo




CONCHA PEREZ CURIEL Y LUCIA CLAVIJO FERREIRA
«COMUNICACION Y SOCIAL MEDIA EN LAS EMPRESAS DE MODA»

8 Foto Mg: 26.500 No Promocién Informal MG: bajo
Coment: Coment: alto
1339
9 Foto Mg: 24.700 Si Estilismo Informal MG: bajo
Coment: 74 Coment:
bajo
10 Foto Mg: 36.800 Si Food Informal MG: alto
Coment: 585 Coment: alto
08/04/16 11 Foto Mg: 29.300 No Promocién Informal MG: medio
Coment: 145 Coment: BAJA
bajo
12 Foto Mg: 50.800 Si Promocion | Informal MG: alto
Coment:452 Coment: alto
13 Foto Mg: 19.000 Si Concurso informal MG: bajo
Coment: 425 Soementarios Coment: alto
14 Foto Mg: 59.000 No Influencer Informal MG: alto
Coment: Coment: alto
1595
11/04/16 15 Foto Mg: 24.300 No Monday Informal MG: bajo




CONCHA PEREZ CURIEL Y LUCIA CLAVIJO FERREIRA
«COMUNICACION Y SOCIAL MEDIA EN LAS EMPRESAS DE MODA»

Coment: 222 food Coment: BAJA
bajo
16 Foto Mg: 23100 Si Promocién informal MG: bajo
Coment: 59 Coment:
bajo
17 Foto Mg: 23.100 No Promocién Informal MG: bajo
asos beauty
Coment: 97 Coment:
bajo
18 Foto Mg:30.500 Si Promocién | Informal MG: medio
Coment:504 Coment: alto
13/04/16 19 Foto Mg: 30.800 No Promocidén Informal MG: medio
Coment: 262 Coment:
bajo
ALTA
20 Foto Mg: 44.400 Si Influencer Informal MG: alto
Coment: 223 Coment:
bajo
21 Foto Mg: 45.800 No Promocién Informal MG: alto
Coment: Coment: alto
1985
22 Foto Mg: 41.400 No Food Informal MG: alto




CONCHA PEREZ CURIEL Y LUCIA CLAVIJO FERREIRA
«COMUNICACION Y SOCIAL MEDIA EN LAS EMPRESAS DE MODA»

Coment: 443 Coment: alto
23 Foto Mg:28.700 Si Estilismo Informal MG: bajo
Coment: 139 Coment:
bajo
15/04/161 |24 Foto Mg:25.600 Si Promocion Informal MG: bajo
Coment: 100 Coment:
bajo
BAJA
25 Video Mg: 22.600 No Concurso Informal MG: bajo
comentarios
Coment: Coment: alto
4835
26 Foto Mg: 23.500 Si Look Informal MG: bajo
Coment: 42 Coment:
bajo
27 Foto Mg: 17.800 Si Promocion | Informal MG: bajo
Coment: Coment: alto
1561
18/04/16 28 Foto Mg: 23.700 Si Promocién | Informal MG: bajo
Coment: 173 Coment: ALTA
bajo
29 Foto Mg: 38.500 Si Influencer Informal MG: alto




CONCHA PEREZ CURIEL Y LUCIA CLAVIJO FERREIRA
«COMUNICACION Y SOCIAL MEDIA EN LAS EMPRESAS DE MODA»

Coment:175 Coment:
bajo
30 Foto Mg: 24.300 Si Influencer Informal MG: bajo
Coment: 70 Coment:
bajo
31 Foto Mg: 32.300 Si Monday Informal MG: medio
Coment: 220 Coment:
bajo
32 Foto Mg: 61.700 Si Promocién | Informal MG: alto
Coment: Coment: alto
1.374
20/04/16 33 Foto Mg: 24.900 Si Promocién informal MG: bajo
Coment: 227 Coment: ALTA
bajo
34 Foto Mg: 31600 No Promocién Informal MG: alto
Coment: 249 Coment:
bajo
35 Foto Mg: 24.300 |Si Look Informal MG: bajo
Coment: 84 Coment:

bajo




CONCHA PEREZ CURIEL Y LUCIA CLAVIJO FERREIRA
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36 Foto Mg: 26.600 Si Promocién | Informal MG: bajo
Coment:116 Coment:
bajo
37 Foto Mg: 28.400 Si Promocién Informal MG: bajo
Coment: 404 Coment:
bajo
22/04/16 38 Foto Mg: 22.700 No Concurso Informal MG: bajo
hashtag
Coment: 43 Coment:
bajo
ALTA
39 Foto Mg: 28.000 No Promocién Informal MG: bajo
Coment: 60 Coment:
bajo
40 Foto Mg: 34.900 No Variedades | Informal MG: medio
Coment: 66 Coment:
bajo
41 Video Mg: 24.900 No Influencer Informal MG: bajo
Coment: 109 Coment:
bajo
42 Foto Mg: 65.800 Si Promocién | Informal MG: alto

Coment:

Coment: alto




CONCHA PEREZ CURIEL Y LUCIA CLAVIJO FERREIRA
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2.014
25/04/16 43 Foto Mg: 36.800 No Meme Informal MG: alto
Monday
Coment: Coment: alto | ALTA
1343
44 Foto Mg: 29.600 Si Promocién | Informal MG: medio
Coment: 234 Coment:
bajo
45 Foto Mg: 42.200 Si Promocién | Informal MG: alto
Coment: 85 Coment:
bajo
46 Foto Mg: 22.600 No Promocién Informal MG: bajo
Coment: 72 Coment:
bajo
47 Foto Mg: 25.800 No Promocion | Informal MG: bajo
Coment: 87 Coment:
bajo
27/04/16 48 Foto Mg: 31.500 Si Variedades | Informal MG: medio
Coment: 186 Coment: ALTA
bajo
49 Foto Mg: 40.300 Si Promocién | Informal MG: alto




CONCHA PEREZ CURIEL Y LUCIA CLAVIJO FERREIRA
«COMUNICACION Y SOCIAL MEDIA EN LAS EMPRESAS DE MODA»

Coment:872 Coment: alto
50 Foto Mg: 34.300 No Variedades | Informal MG: medio
Coment: 193 Coment:
bajo
51 Foto Mg: 16.700 Si Concurso Informal MG: bajo
Coment: 78 Coment:
bajo
52 Foto Mg: 28.000 Si Concurso Informal MG: bajo
Coment: 48 Coment:
bajo
29/04/16 53 Foto Mg: 49.900 Si Food Informal MG: alto
Coment:371 Coment: ALTA
bajo
54 Foto Mg: 23.300 Si Promocién Informal MG: bajo
Coment:42 Coment:
bajo
55 Foto Mg: 20.100 Si Promocién Informal MG: bajo
Coment: 129 Coment:
bajo
56 Foto Mg: 15.900 Si Promocién | Informal MG: bajo




CONCHA PEREZ CURIEL Y LUCIA CLAVIJO FERREIRA

«COMUNICACION Y SOCIAL MEDIA EN LAS EMPRESAS DE MODA»

Coment: 79 Coment:
bajo
57 Foto Mg: 32.100 Si Promocién | Informal MG: medio
Asos
Coment: 69 Beauty Coment:
bajo
TABLA DE YOUTUBE: MARZO
Dia de | Video Engagement Respuesta Contenido Interés
publicacion
15/03/16 1 MG: 461 Si ASOS MG: alto
Lookbooks &
NMG: 6 Trend Guides Coment: alto
Coment: 27 Visto: alto
Visto:20978
18/03/16 2 MG: 232 Si ASOS MG: alto
Lookbooks & ]
NMG: 9 Trend Guides Coment: medio
Coment: 9 Visto: alto
Vist0:21826

TABLA DE YOUTUBE: ABRIL




CONCHA PEREZ CURIEL Y LUCIA CLAVIJO FERREIRA
«COMUNICACION Y SOCIAL MEDIA EN LAS EMPRESAS DE MODA»

Dia de | Video Engagement Respuesta Contenido Interés
publicacion
01/04/16 1 MG: 127 Si Learn how | MG: bajo
to...ASOS _
NMG: 9 fashion & | Coment: bajo
Coment: 1 styling tips Visto: bajo
Visto:7857
17/04/16 2 MG: 168 Si Learn how | MG: bajo
to...ASOS )
NMG: 10 fashion & | Coment: bajo
Coment: 4 styling tips Visto: bajo
Visto:6950
18/04/16 3 MG: 114 Si Concurso MG: bajo
NMG: 2 Coment: medio
Coment: 10 Visto: bajo
Visto: 3619
21/04/16 4 MG: 130 Si Learn how | MG: bajo
to...ASOS _
NMG: 7 fashion & | Coment: medio
Coment: 10 styling tips Visto: bajo
Visto:5428




CONCHA PEREZ CURIEL Y LUCIA CLAVIJO FERREIRA
«COMUNICACION Y SOCIAL MEDIA EN LAS EMPRESAS DE MODA»

22/04/16 MG: 110 Si Learn how | MG: bajo
to...ASOS _
NMG: 10 fashion & | Coment: medio
Coment: 9 styling tips Visto: bajo
Visto:3999
29/04/16 MG: 188 Si Learn how | MG: medio
to...ASOS
NMG: 2 fashion & | Coment: bajo
Coment:5 styling tips Visto: bajo
Visto:5562




