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Resumen

El fenémeno influencers, consecuencia del gran cambio en la comunicacién y la pu-
blicidad que la tecnologia ha propiciado, se esta estudiando con intensidad creciente
desde el inicio del siglo XXI. El sector de la moda en Espaifia es uno de los mayores
adoptantes del marketing de influencers y, por ese motivo, se ha elegido este uni-
verso para efectuar esta investigacion. El principal objetivo ha sido describir los
elementos que repercuten en la eficacia de esta estrategia dentro de este sector. El
disefio metodoldgico con enfoque cualitativo se desarrolla en dos fases secuenciales:
una revision del estado de la cuestién sequida por seis entrevistas en profundidad.
La muestra fue seleccionada a criterio del equipo de investigadoras, con dos con-
diciones de inclusion: ser personas expertas en comunicacién y estar actualmente
relacionadas de forma directa con la industria de la moda espafiola. Coincidiendo
con anteriores investigaciones sobre influencers, la conclusion principal indica que
el alineamiento de los valores de la marca, las personas influencer y del cliente
es esencial para el éxito de la estrategia de comunicacién mediante estas figuras.
Concretamente, las personas expertas indican que “tienes que buscar un influencer
que realmente encaje con tu producto”, ya que es esencial que coincidan en el mis-
mo publico objetivo y los mismos valores. La mayor diferencia encontrada respecto
a otros sectores es que la confianza no es tan relevante como un universo estético
relativamente cercano para conseguir un elevado nivel de engagement.

Palabras clave:
Comunicacién; publicidad online; redes sociales; influencers; moda; audiencia activa

Abstract

The influencer phenomenon, a consequence of the profound change in commu-
nication and advertising brought about by technology, has been studied with in-
creasing intensity since the beginning of the 21st century. The fashion industry in
Spain is one of the biggest adopters of influencer marketing and, for this reason,
this universe has been chosen to conduct this research. The main objective has
been to describe the elements that have an impact on the effectiveness of this
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strategy within this sector. The methodological design with a qualitative approach
is developed in two sequential phases: a review of the state of the art followed by
six in-depth interviews. The sample was selected at the discretion of the research
team, with two conditions of inclusion: to be experts in communication and to
be currently related to the Spanish fashion industry. Coinciding with previous
research on influencers, the main conclusion indicates that the alignment of the
values of the brand, the influencer and the client is essential for the success of the
communication strategy through influencers. Specifically, experts indicate that
"you have to look for an influencer that really fits with your product"”, since it
is essential that they coincide in the same target audience and the same values.
The biggest difference found with respect to other sectors is that trust is not as
relevant as a relatively simple aesthetic universe.

Keywords:
Communication; online advertising; social networks; influencers; fashion; active
audience

Resumo

0 fenémeno do influencer, consequéncia da grande mudanca na comunicacdo e na
publicidade provocada pela tecnologia, tem sido estudado com intensidade cres-
cente desde o inicio do século XXI. O sector da moda em Espanha é um dos que
mais adopta o marketing de influéncia e, por esta razao, este universo foi escolhido
para esta investigacdo. O objetivo principal foi descrever os elementos que afectam
a eficacia desta estratégia neste sector. 0 desenho metodolégico com abordagem
qualitativa foi desenvolvido em duas fases sequenciais: uma revisdao do estado da
arte sequida de seis entrevistas em profundidade. A amostra foi selecionada de
acordo com o critério da equipa de investigacdo, com duas condicoes de inclusao:
serem especialistas em comunicacdao e estarem atualmente diretamente relacio-
nados com a indastria da moda espanhola. Coincidindo com pesquisas anteriores
sobre influenciadores, a principal conclusao indica que o alinhamento dos valores
da marca, do influenciador e do cliente é essencial para o sucesso da estratégia
de comunicacao do influenciador. Especificamente, os especialistas indicam que "é
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preciso procurar um influenciador que realmente se encaixe no seu produto"”, pois
é essencial que eles coincidam no mesmo piblico-alvo e nos mesmos valores. A
maior diferenca encontrada em relacao a outros sectores é que a confianca nao é
tdo relevante como um universo estético relativamente simples.

Palavras-chave:
Comunicacdo; publicidade em linha; redes sociais; influenciadores; moda; piblico
ativo

1. Introduccion

Tras mas de treinta afios de la irrupcién de Internet en la vida cotidiana y, sobre todo,
tras haber sufrido el confinamiento por la pandemia Covid-19 en 2020, se pueden
considerar suficientemente desarrolladas las competencias digitales en la mayor parte
de la poblaciéon mundial. Se aprendi6, quiza de forma forzada, a encontrar la cercania
de nuestros congéneres cuando no era posible la presencialidad. En consecuencia, de
acuerdo con Dans (2017), muchos adultos, especialmente las personas mayores, se han
encontrado con un entorno comunicativo que poco o nada tiene que ver con aquel en el
que se educaron. Como se puede apreciar en la ilustracién 1 (INE, 2022), su uso ha cre-
cido en todas las franjas etarias y, especialmente, en las personas mayores de 65 afios.

Un 85% de la poblacién internauta en Espaifia utiliza actualmente las redes so-
ciales (IAB SPAIN, 2023).

Las personas mas jovenes, en especial las nacidas después de 1990 han crecido
rodeadas de un entorno tecnolégico que cambia a ritmo vertiginoso. Sin embargo,
en contra de lo que afirmé Prensky (2001), no pueden catalogarse como nativas
digitales con unas competencias plenas en el manejo de la tecnologia. Parece mas
razonable, como afirman Lluna y Pedreira (2017), que sea la tecnologia la que se
ha adaptado a las personas para hacer mas sencillo -incluso adictivo- su uso.

La atencién que actualmente se otorga a las noticias y a la publicidad ha cam-
biado radicalmente, si tomamos como referencia los afios noventa del pasado siglo,
antes de que la comunicacién se tornase en bidireccional (Levine et al., 1999;
Guerrero-Navarro et al., 2022).
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Ilustracion 1. Penetracion de Internet en Espafia
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Fuente: elaboracion propia con datos del INE (2022)

La interactividad, definida como una comunicacén interpersonal mediada por
computador (Rafaeli y Sudweeks, 1997) es la base de lo que actualmente se define
como audiencia social (Iniesta-Aleman y Sidorenko, 2023). Ademas, este tipo
de audiencia activa se reparte “en multiples plataformas mediaticas” (Sidorenko
Bautista et al., 2018, p. 19) y redes sociales abriendo un espacio de conversacion,
de debate e incluso de cotilleo, cubriendo de esta forma espacios informativos y
publicitarios que antes eran atendidos por los medios tradicionales.

2. Estado de la cuestion
2.1 Interés de la investigacion

Comprender el comportamiento de las audiencias activas en las redes sociales, desde
la perspectiva del marketing y especialmente de la comunicacién, es esencial para
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disefiar las estrategias adecuadas a estos nuevos contextos digitales. La investigacion
académica ha prestado su atencién a las caracteristicas de las personas influyentes
y a los contenidos que emiten en las redes sociales. Sin embargo, no se encuentran
facilmente estudios que se centren en los elementos vitales que hacen que “el atracti-
vo, la confiabilidad y la experiencia de los influencers sean efectivos en la publicidad
desde la perspectiva del consumidor” (Ata et al., 2022, p. 6).

Las personas que se encargan de la direccién de marketing en las empresas no
parecen tener la certeza de como pueden conseguir la maxima eficiencia de sus
inversiones en marketing de influencers (Renchen, 2020). Ademas, la investiga-
cién sobre la relacién entre estos nuevos profesionales de la comunicacién online
y el mundo de la publicidad no se encuentra atn suficientemente estudiada en la
literatura cientifica (Monge-Benito et al., 2021; Sanz et al., 2024). Puede apreciar-
se, en la Ilustracion 2, que en el periodo 2000-2020 se publicaron e indexaron en
SCOPUS 4237 articulos y que es este un tema con una clara tendencia ascendente.

Ilustracion 2. Evolucion del ndmero de articulos publicados sobre influencers
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2.2 El marketing de influencers como estrategia de comunicacion

Son los valores de marca los que crean un puente entre la empresa y aquella parte del
mercado que desea persuadir. Y, para mantener ese vinculo, la organizacién ha de procu-
rar elegir muy bien tanto sus aliados en comunicacién como sus mensajes y los canales
por los que los emiten. También son conscientes de la poderosa irrupcién de esta nueva
palabra, el anglicismo influencer, utilizado para describir un concepto basico y antiguo
en marketing: el liderazgo de opinién, la capacidad de una persona para persuadir a
otras, incluso sin tener conocimiento o formacioén sobre aquello de lo que habla.

Si tuviese esta autoridad académica o profesional sobre un tema, nos encontra-
riamos con lo que, conceptualmente, es un prescriptor (Castello-Martinez y del Pino
Romero, 2015). Las empresas, hoy en dia, disponen de “un amplio abanico de posi-
bilidades para las organizaciones de cualquier tipo transmitan sus mensajes de una
manera mas efectiva que con los denominados medios tradicionales” (Marin Duefias
y Simancas Gonzalez, 2019, p.95). La influencia de estos nuevos prescriptores ha
forzado la reformulacién de los planes de marketing y comunicacion (Monserrat-
Gauchi y Sabater-Quinto, 2017). No en vano los canales mas populares de YouTube,
TikTok o Instagram no pertenecen a marcas, sino a influencers. A su vez, entre
este tipo de perfiles podemos encontrar celebrities con miles de sequidores y otros
que son simplemente microinfluencers esto es, influencers con una comunidad mas
pequeiia, pero con gran poder de ascendencia sobre sus seguidores. Si bien hay
autores como Rios et al. (2020) que afirman que los microinfluencers generan un
mayor nimero de likes y comentarios en las publicaciones, en el sector de moda de
lujo son los grandes influencers (Blanco Sanchez y Moreno Albarracin, 2024) quie-
nes consiguen mas interacciones. No importa que su preparacién sea menor que la
de los autores que escriben de sus mismos temas en revistas especializadas, sino su
capacidad para generar contenidos con los que construyen comunidades y maximi-
zan su visibilidad hasta obtener beneficios econémicos (Monge-Benito et al., 2021).

2.3 El sector de la moda y el entorno digital

La moda, como expresion de la estética y la personalidad del consumidor, como
signo de estatus social tiene un enorme potencial econémico tanto en el universo
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fisico como en el Metaverso (Xiangyu, et al., 2024). La alta costura, de hecho, ya
interactia en los mundos virtuales y la realidad aumentada (Armitage, 2022). Y
todo ello porque “la revolucién digital ha traido consigo un mercado mas global,
un consumidor con un perfil mas informado y exigente que provoca una compe-
tencia maxima entre las firmas de moda” (Merino-Cajaraville et al., 2022, p. 844).
La industria de la moda, que supone el 2.8% del P.I.B. espafiol y se compone de
unas 19799 empresas (Ilustracién 3), es una de las mas competitivas y dinamicas
en cuanto a redes sociales se refiere (Quevedo-Espinoza & Vidal-Fernandez, 2023).
También este sector esta sujeto a un “reciclaje cultural y a la reevaluacion de los
sistemas de asociacién de valor en la industria” (Zurian et al., 2023, p. 23) con una
masculinidad reconsiderada, una feminidad empoderada y tendencias como el body
positive (Cowles., et al 2023), la sostenibilidad y la transparencia como signo de los
tiempos. Se han incorporando, lentamente, algunos limites legales y éticos al marke-
ting de influencers (Vilajoana et al., 2019; Sanz et al., 2024), especialmente mediante
el autocontrol de las empresas e influencers, a fin de evitar el abuso o la manipula-
cién que es posible por la confianza que la ciudadania deposita en estas personas.

Ilustracion 3. Evolucion del nimero de empresas en el sector moda en Espana
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Para quien usa las redes es dificil distinguir si el estilo de la persona a la que
sigue es propio o sugerido por las marcas. Esta ventaja, frente a la evidencia de
publicidad convencional, ha sido explotada por estos nuevos comunicadores. Asi se
confirma que la mayoria de instagramers de moda en Espafia no avisan del conte-
nido pagado en sus publicaciones (Sixto-Garcia y Alvarez Vazquez, 2020; Agulleiro-
Prats et al.. 2020; Monge-Benito et al.; 2021; Fernandez-Blanco y Ramos Gutiérrez,
2022). La mera mencién a la marca parece ser asumida por las audiencias como
“declaraciéon suficiente de que hay una contraprestaciéon” (Monge-Benito et al.,
2021, p. 1158).

2.4 La accion de los influencers en el proceso de compra

El proceso de compra, desencadenado cuando el potencial cliente es consciente
de su necesidad, conlleva una fase inicial de biisqueda de posibles soluciones a
ese problema. Por lo tanto, ha de tenerse en cuenta que quienes siguen este tipo
de perfiles en redes sociales, probablemente, tienen mas conocimientos sobre las
areas de especializaciéon de los y las influencers (Hwang y Zhang, 2018). Es decir,
es ese interés previo sobre un tema el que los convierte en seguidores de una
persona que habla y comparte contenidos de forma interesante sobre el mismo.
“Por lo tanto, cuando la accién de marketing de influencers es congruente con el
contenido reqular publicado por el influencer, los sequidores reaccionan de manera
mas favorable y buscan informacién sobre los productos anunciados” (Belanche et
al., 2020, p. 47).

Por ese mismo motivo, es muy probable que los consumidores, ante el bajo coste
de adquisiciéon de la informacién que el contexto digital proporciona, recurran a
variadas fuentes para planificar sus compras. Y es que “la facilidad de acceso a multi-
ples personas influyentes, irdnicamente, pueda servir como un impedimento para la
recopilacién de informacion, ya que la proliferacion de expertos hace que la basque-
da de informacién nunca parezca realmente completa” (Hamilton et al. 2021, p. 78).

Para que los consumidores desarrollen conciencia de marca e intencién de com-
pra es fundamental (Renchen, 2020) que la eleccién de influencers sea la adecuada
para ese determinado publico objetivo y que estos muestren en las redes sociales
tanto su motivacién como su compromiso con la marca. Los procesos subyacentes
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que explican la eficacia de la publicidad pueden depender de combinaciones espe-
cificas de producto y avalista, de marca e influencer. En concreto, para que un aval
de un perfil influencer sea mas eficaz que el de una celebridad, el producto respal-
dado debe ser capaz de aumentar los sentimientos de similitud (Schouten et al.,
2019, p. 276). La comunicacion de moda “a través de plataformas digitales y con
influencers como intermediarias contintia directamente ligada a la parte estética y
no al mensaje” (Castillo-Abdul et al., 2020, p. 1578).

2.5 La importancia de los contenidos

En la comunicacién emitida por influencers “hay significados y significantes, men-
sajes y contenidos que incorporan valoraciones sobre la realidad y que influyen
de manera directa o indirecta” en sus sequidores (Renés et al.., 2020, p. 288) y, a
través de estos, en su entorno social la “originalidad, singularidad y la calidad de
las publicaciones impactan en el liderazgo de opinién de los influencers, lo que a
su vez impacta en las intenciones de comportamiento de sus seguidores” (Pérez-
Cabafiero et al., 2023, p. 8).

El valor del contenido tiene una relacién no significativa con la decisiéon de
compra de los millennials (nacidos entre 1981 y 1999) ya que se ha demostrado
que este segmento ya tiene “un conocimiento de la marca de los productos que
compran” (Chavez Zirena et al., 2020, p. 312). Un resultado similar se obtuvo en
la investigacion de Castillo-Abdul et al. (2020, p.1559) quienes concluyen que “no
existe una correlacion directamente proporcional entre la presencia de prendas
ambientalmente sostenibles en los videos y su indice de interaccién”.

La publicidad de los social media influencers simplemente refuerza esa decision
de compra facilitando informacién de forma agradable y convincente. Gozan, en
principio, de credibilidad y por eso tienen un gran ntmero de seguidores con
los que interactian (Hidalgo-Mari y Segarra-Saavedra, 2019; Gonzalez-Carrién y
Aguaded, 2020). Se ha demostrado (Ata et al., 2022, p. 16) que “la credibilidad
del influencer tiene un efecto positivo sobre el anuncio, pero la credibilidad del
influencer no tiene efecto sobre la intencién de compra”. Y todo ello debido a que
“el liderazgo estético de los influencers solo influye en la intencién de interactuar
con ellos” (Pérez-Cabafiero et al., 2023, p. 8).
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Si las empresas admiten demasiada libertad de contenido y estilo a los y las
influencers que contratan, corren el riesgo de perder la autenticidad de su marca y
de que su inversion resulte ineficaz (Renchen, 2020). Para incluir el marketing de
influencers dentro de su estrategia de comunicacién deben disponer de una clara
directriz de marketing global y de un estilo publicitario propio. Deben “establecer
estrategias especificas para cada red, y ser conscientes de que no todos los produc-
tos encajan en todas las plataformas” (Garcia Rivero et al., 2022, p. 26).

Quienes son influencers deben, por otro lado, ganarse la credibilidad con la co-
herencia en sus comportamientos y mensajes. Para hacer coincidir esta imagen con
la personalidad de los consumidores y, de esta forma, fortalecer su credibilidad, el
influencer debe considerar que la autocongruencia real y la autocongruencia ideal
(Zogaj et al., 2021) son dos componentes de la credibilidad. La autocongruencia
real se asocia fuertemente con la sensacién psicolégica de cercania y con informa-
cion confiable, presentando relacién positiva con el comportamiento natural del
consumidor. La autocongruencia ideal estd mas fuertemente relacionada con las
habilidades ideales y, por lo tanto, se relaciona con la competencia percibida de
estas habilidades. “Los consumidores se sienten motivados a sequir a los influen-
cers debido principalmente a su personalidad, pero desarrollan el conocimiento de
la marca y la intencién de compra debido a la autenticidad y el caracter realista de
las publicaciones” (Renchen, 2020, p. 148).

3. Objetivos, materiales y metodologia

El fenémeno del marketing de influencers presenta, a tenor de lo ya comentado,
un creciente interés tanto en el mundo académico como en el empresarial. Ello se
ha plasmado en numerosas publicaciones cientificas acometidas desde muy dife-
rentes areas de conocimiento entre las que destacan las aportadas por Fink et al.,
(2020), Renchen (2020), Wang y Lee (2021), Zogaj et al. (2021) o Garcia Rivero et
al. (2022).

Esta investigacién parte de la premisa de que la simple contratacién de la per-
sona influyente no es garantia suficiente para una eficacia elevada en las campa-
fias publicitarias. Han de concurrir una serie de circunstancias especificas que no
siempre se presentan.
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Esta investigacién se une a los esfuerzos por disminuir la brecha que la litera-
tura académica sobre la gestion de las marcas en redes sociales ha detectado en el
conocimiento de las empresas (Marin Duefias y Simancas Gonzalez, 2019).

El principal objetivo es describir los elementos que repercuten en la eficacia de
esta estrategia para las empresas en el sector de la moda. Como objetivos secunda-
rios, se ha buscado conocer cudles son aquellas variables que los profesionales en
comunicacién y publicidad tienen prioritariamente en cuenta al poner en marcha
una campafia con influencers, cuales son los patrones de contenido, si los hay, en
los influencers de moda, asi como contrastar si la variable género tiene algtn tipo
de influencia en la percepcion del fenémeno por parte de los y las profesionales
del sector que han de definir la estrategia en las empresas.

La investigacidon que aqui se presenta trata de resolver estas cuestiones me-
diante un planteamiento de tipo descriptivo desde una perspectiva de marketing y
con enfoque cualitativo que, en ningtn caso, “busca causalidad ni consecuencias”
(Puebla-Martinez y Gelado-Marcos, 2021, p. 96). El disefio metodolégico se concre-
ta en entrevistas en profundidad a personas expertas en comunicacién y relacio-
nadas con el sector de la moda. La eleccién de esta metodologia se justifica por ser
esta una técnica cualitativa que se enfoca en comprender opiniones, perspectivas,
experiencias y motivaciones (Wimmer y Dominick, 2000).

Como cluster representativo del sector de la moda se ha seleccionado a miembros
del profesorado en el grado de Gestiéon y Comunicaciéon de Moda en la Universidad
de Disefio, Innovacién y Tecnologia de Madrid (Esparia). Esta eleccién se justifica
por la escasa oferta docente especializada en moda en Espana (tabla 1), concen-
trada en Madrid en su mayor parte. Se podria haber incurrido en cierto sesgo al no
considerar la opinién de la otra ciudad que concentra también a grandes empresas
del sector de la moda como es Barcelona.

Los sujetos a estudio que conforman la muestra (tabla 2) se seleccionaron,
buscando un equilibrio en género y de forma consensuada por las integrantes
del equipo de investigacién. La muestra se compone de seis profesionales, lo que
supone un 37.5% del claustro. La dimensién de la muestra o criterio de parada
en el muestreo tuvo en cuenta la propuesta de Ortega-Bastidas (2020, p. 296)
para identificar el momento en el que “el proceso de recolecciéon ha permitido
obtener una vasta heterogeneidad de significados de los sujetos participantes
del estudio”.
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Tabla 1. Oferta docente de nivel superior especializada en moda en Esparia

Universidad o Centro Tipo Provincia
Centro Superior de Disefio de Moda de Madrid Centro Adscrito Privado | Madrid
UDIT - Universidad de Disefio y Tecnologia Universidad Privada Madrid
Universidad Nebrija Universidad Privada Madrid
Universidad Rey Juan Carlos Universidad Pablica Madrid
Universidade da Corufa Universidad Pablica A Coruna

Fuente: elaboracion propia

Tabla 2. Personas entrevistadas

ID Formacion Profesion Género

E1 Master en Periodismo Experiencia en prensa especializada en moda. | Mujer

E2 Doctora en Comunicacion | Experiencia en Agencia de Comunicacion de Mujer
Audiovisual Moda.

E3 Doctora en Creatividad Experiencia como disefiadora de complementos | Mujer
Aplicada. de moda.

E4 Doctor en Comunicacion Experiencia en Comercio electronico y Hombre
Audiovisual publicidad digital

E5 Doctor en Ciencias de la Experiencia como Director creativo y director Hombre
Informacion de arte en revistas de moda.

E6 Doctor en Financiaciéon y e | Experiencia como Consultor en Investigacion Hombre
Investigacion Comercial de Mercados en el sector de la Moda.

Fuente: elaboracion propia

El trabajo de campo se realizé en julio de 2023 utilizando cuestionarios semies-
tructurados, gestionados por la investigadora principal del estudio y mediante
videoconferencia. Las sesiones quedaron grabadas y transcritas con el programa
Microsoft Teams. Para evaluar la validez de las entrevistas, estas fueron visualiza-
das y evaluadas por dos miembros del Grupo de Investigacién en Comunicacién e
Informacién Digital (GICID) de la Universidad de Zaragoza.

Los textos transcritos de las seis entrevistas en profundidad fueron analizados
utilizando los siguientes cddigos lematizados (tabla 3): Influencers, Profesionalidad,
Piblico, Marca, Medio, Confianza y Contenido.

DOI: 10.7195/ri14.v22i2.2064 | I1SSN: 1697-8293 | Afo 2024 Volumen 22 N° 2 | ICONO14



14 | Isabel Iniesta-Alemdn, Inmaculada Berlanga-Fernéndez, Elena Bandrés-Golddraz

Tabla 3. Codificacion de los textos

Codigo Segmentos Palabras que incluye
en los que aparece
1 Influencers 61 Influencers, influencers de moda
2 Pablico 95 Pablico objetivo, target y seguidores
3 Marca 90 Marca, Empresa, producto.
4 Profesionalidad | 11 Conocimiento
5 Medio 24 Medio de comunicacion, canal
6 Confianza 12 Confianza, credibilidad
7 Contenido 37 Contenido, publicacién, anuncio

Fuente: elaboracion propia.

La eleccion de estos codigos se justifica por la conveniencia de agrupar la infor-
macion obtenida, buscando posibles patrones y coincidencias con el marco teérico
identificado. Finalmente, los programas MAXQDA y Microsoft Excel se han elegido
como herramientas para llevar a cabo el analisis de los datos y su representacion
visual. Es esta una elecciéon fundamentada en el criterio de claridad (De la Cruz
et al., 2017) para presentar la informacién sobre la visualizacion final de datos y
conclusiones.

4. Resultados de la investigacion

La empresa ha de tener un adecuado plan de marketing que puede influir en la inten-
cién de compra a través de los contenidos publicados por influencers (ilustracion 4).
Las personas influencers, a su vez, aportan su reputacion y una comunidad de segui-
dores con elevado engagement que son de interés como publico objetivo de la marca.

Generan unos contenidos que son originales, cercanos y variados, a decisiéon de
los y las influencers, lo que supone la base de su credibilidad. Es esta vinculacion
tematica de intereses entre influencers, su piblico y las marcas lo que puede influir
en la intencién de compra.

Los conceptos mas mencionados en las entrevistas en profundidad han sido «pa-
blico» (95), «marca» (90) e «influencers» (61). También son estos tres conceptos los
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Ilustracion 4. Esquema resumen de los resultados de la investigacion

Empresa Influencer

e Oferta bien orientada ® Reputacion
* Plan de comunicacion e Comunidad
e Engagement

Contenido
- Bl Intencion de

e Cercano compra
¢ Variado

Fuente: elaboracion propia.

que protagonizan la conversacion presentando fuertes coocurrencias (Ilustracion 5).
Es destacable que no se relacionen de forma directa la credibilidad o profesionalidad
con el contenido emitido. Se aprecia el interés de las marcas por llegar a su piblico,
bien directamente o a través de influencers.

El analisis lematizado de los conceptos mas utilizados se realiz6 también sepa-
rando los casos por género. Los resultados, como puede apreciarse en las ilustra-
ciones 6 y 7 ofrecen patrones diferenciados por género. Siendo los conceptos mas
mencionados la marca y el pablico, los hombres otorgan una mayor importancia a
la comunicacién y a conectar con las personas, mientras que las mujeres mencio-
nan el contenido interesante y el trabajo.

Ello podria implicar un enfoque diferenciado en el disefio de las estrategias
de marketing de influencers. Mientras que las mujeres estarian mas atentas a la
creacion de los contenidos de calidad, los hombres se enfocan en el objetivo de
comunicar con los publicos objetivos.
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Ilustracion 5. Grafo de coocurrencia de codigo
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4.1 Percepcion del fenomeno influencers

Las personas influencers, en general, son “una gran posibilidad para las marcas
para conectar mucho mas facilmente con los publicos” (E4). “El influencer es el
medio de comunicacién del nuevo siglo” (E1). Un nuevo medio “que le esta qui-
tando terreno a los medios convencionales porque tiene mucha mas capacidad de
conexioén con las nuevas generaciones” (E5) que “se ven muy influenciadas por la
moda” (E6) y se identifican con la persona influencer por edad. “Pagar a alguien
que genera su propio contenido es una maravilla y cuentas con un engagement que
ya existe” (E2) aunque hay que hacer un profundo estudio previo y asegurarse de
que los seguidores coinciden con el publico objetivo del anunciante.

ICONO14 | Afio 2024 Volumen 22 N° 2 | ISSN: 1697-8293 | DOI: 10.7195/ri14.v22i2.2064



la eficacia publicitaria del marketing de influencers en el sector de la moda | 17

Ilustracion 6. Nube de palabras en las entrevistas realizadas a mujeres
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Fuente: elaboracion propia con MaxQda.

Ilustracion 7. Nube de palabras en las entrevistas realizadas a hombres
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Fuente: elaboracion propia con MaxQda.
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Es una transformacion de algo que ha existido siempre (E3, E6). Es un término
nuevo, pero a “ellos mismos no gustan de llamarse influencers y, en moda concre-
tamente, prefieren llamarse talentos” (E1). Son “un reflejo de la sociedad porque
las redes sociales son un ejemplo total de las generaciones” (E2).

4.2 Especificidades del influencer de moda

Los primeros “blogueros habian recibido la formacién a través de las revistas de la
moda de la manera de narrar. Y, a partir de ahi, empiezan a articular su propio dis-
curso” (E5). Para E2, E1 y E4 la frontera entre un influencer de moda y un lifestyle
es muy difusa, aunque eso proporciona una eficacia mayor en este sector.

Las personas expertas recomiendan dejar libertad al influencer, pues “autogestiona de
una manera mas efectiva su propia comunicaciéon” (E4) y se “alinea de una manera ins-
tintiva y mejor la conexion entre marca, influencer y ptblico”. Son especialmente rele-
vantes (E6) por su capacidad de captar tendencias en moda y comentarlas con autoridad.

Es esencial la naturalidad, aunque sea fingida (E2) “porque si te tienes que
hacer 12 fotos y eliges una, de natural nada”. El reto esta en “consequir crear con-
tenido que le interese a esas personas que te siguen, de manera que participen y
ta vayas creciendo” (E3).

Para ello “han ido creando modelos a la medida de casi cualquiera” porque (E5)
“la diversidad permite la inclusién” y esto ha provocado un mercado muy atomizado.
El esfuerzo por destacar y mantener la atencién de los sequidores es enorme porque
“en moda es cada dia un look nuevo. Es una carrera que pierde todo el mundo” (E1).

“Hay tres tipos de influencers. Existe el talento profesional, con un conocimien-
to del mundo de la moda profundo que es el insider y las personas que le siguen
son muy fashionistas.” (E1). Es destacable la comunidad que se ha generado de
entre influencers y celebrities, muy interesante para las marcas de lujo (E1, E2)
pues influyen en quienes, a su vez, influyen en otros.

“Luego estan los grandes lideres de estilo que no son expertos en moda: son ex-
pertos en compras. Sus sequidoras, son apasionadas del shopping y lo que buscan es
inspiracién. No es un influencer de moda como tal: es influencer de consumo y estilo.

Por wltimo, las celebrities que pueden tener gusto o no, pueden ser de moda o
no, pero tienen sequidores muy populares. Les siguen porque lo que les gusta es el
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salseo” (E1). Y esas celebrities no siempre lo son por méritos propios, sino que, en
muchos casos, son allegados de otras celebrities.

Algunas “empezaron siendo influencers de moda a nivel local y han ido evolucio-
nando a casi mas influencers de estilo de vida y a celebrities” (E3). “Hay gente que es
capaz de comunicar a muchos, que es mas transversal, pero luego hay nichos” (E5).

“Me parecen super interesantes los microinfluencers ya que tienen un publico
mas definido y se trabajan muchisimo el contenido porque es experto en algo”
(E2). “Los macroinfluencers tienen mucho publico, pero hay que preguntarse cuan-
tos de ellos coinciden con el publico buscado por la empresa anunciante”

(E1). Entre los seguidores de los influencers de moda hay muchos curiosos sin la
menor intencién de compra. Y “hay una parte muy grande, sobre todo con las muje-
res influencers, de un piblico masculino que lo Gnico que quiere es ver fotos de chi-
cas guapas” porque “sequimos en un mundo que sigue siendo stper patriarcal” (E2).

4.3 La confianza y credibilidad de los y las influencers

Son los mas jovenes los mas conectados con los influencers de moda y estos “tie-
nen una capacidad muy alta para detectar los contenidos pagados, pero también
son altamente influenciables por esos propios contenidos” (E4). Ademas, “hay una
desconfianza hacia la publicidad, hacia el mensaje que te viene desde arriba” (E5)
y, sin embargo, una persona cercana aporta “una credibilidad muy alta”.

La confianza en los influencers de moda “existe porque no te pueden fallar” (E1)
ya que es el usuario quien decide si le gusta o no le gusta lo que ve. Para E4, “el
elemento esencial que genera la confianza es la encarnacién real del estilismo en
el propio influencer” que se intuye como alguien casi cotidiano, pero con un poco
de la “fantasia e imaginacién que crean muchas marcas de moda”.

Como estrategia, se recomienda un 80 % de contenido personal porque “hay una
forma programada de naturalidad” (E2). “El influencer primero se gana al usuario,
a través de contarle su propia vida” (E5) y te hacen sentir como que “estas dentro
del mundo de la moda”. Para conseguir credibilidad “la estética es la clave” (E1).

Por lo tanto, la estrategia de contenidos mas recomendada se apoyaria en selec-
cionar influencers con una fuerte personalidad, con una estética muy marcada que
tenga cabida en el territorio de marca de la empresa.
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4.4 El punto de vista de la marca anunciante

Al contratar a una persona influencer lo relevante no es la conversion a ventas,
sino la generacién de confianza en la marca ya que “un mundo tan cinico en el que
nadie ya confia en las marcas el fenémeno influencer es llamativo. La clave es el
engagement” (E2, E3) y eso se encuentra mejor en las microinfluencers. “Tienes que
buscar un influencer que realmente encaje con tu producto” (E1, E3, E4 y E5) ya
que es esencial que coincidan en el mismo publico objetivo, mismos valores y un
universo estético relativamente cercano y debe estar alineado (E6) “con la mision,
con la vision y, sobre todo, con los valores” de la marca”.

A pesar de que esto pueda suponer un riesgo, no se pueden imponer contenidos
“ni una estética”, ni el tono al influencer porque no va a destrozar su “fit por una
promocion” (E2).

4.5 Los influencers digitales en moda

Respecto a la figura del influencer digital “el estilo es clave, pero la personalidad
también es clave y de momento no conozco ninguno que por personalidad haya
destacado” (E1). “Para moda no creo que vayan a funcionar” (E2) porque no se
puede “creer que una mujer se compre un vestido que le quede bien a una IA".
Sin embargo (E3), “mas nos vale asimilar que esto es ya una realidad. Es una
tendencia cada vez mayor por ese caracter de previsiéon y de respuesta inmediata”.
“Pueden tener interés siempre y cuando sean coherentes y puedan generar empa-
tia” (E4). Y es que “la tecnologia tiene una capacidad de sorpresa muy importante”
(E5), pero “vamos a volver al auténtico porque al final los humanos nos protege-

mos buscando la cercania humana”.

5. Discusion de los resultados

Las diferencias entre los influencers especializados en moda comienzan por los
usuarios que “parecen esperar contenidos mas estaticos y de escaparate (looks,
estilismos, etc.)” (Monge-Benito et al. 2021, p.1158) y que, por lo tanto, no nece-
sitan una especial credibilidad en las propuestas que reciben.
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Las entrevistas han coincidido en la necesidad de un encaje perfecto de valores
y estilos entre la marca, el o la influencer de moda y quienes les siguen, parte de
los cuales seran publico objetivo de la empresa. Nuestros resultados, por lo tanto,
coinciden con anteriores estudios (Fink et al., 2020; Belanche et al., 2020, Wang y
Lee, 2021; Zogaj et al., 2021) que indican que la triada «tema, personaje y cliente»
debe estar alineada para consequir la eficacia buscada.

La originalidad de las publicaciones, que se ha detectado como esencial en nues-
tra investigacion, también ha sido analizada por Pérez-Cabariero et al., (2023) aun-
que no se han evidenciado efectos directos de influencers sobre la actitud hacia el
producto o la intencién de compra, mientras si aparecen varios efectos de mediacion
a través de la confianza, la credibilidad, la afinidad y la identificacién personal.

En el sector de la moda son los perfiles influencers con mas sequidores los que
consiguen mejores resultados, tal y como avalan tanto los profesionales entrevista-
dos en esta investigaciéon como autores como Blanco Sanchez y Moreno Albarracin
(2024) o Hwang y Zhang (2018).

Sin embargo, la eficacia debe medirse mas por el engagement que por la cantidad
de sequidores que ofrecen. Las empresas anunciantes deben elegir aquellos perfiles
influencers que, de forma natural, ya estén conversando en el tono coincidente con
el buscado y con los contenidos en los que su propuesta puede encajar de forma
natural. No es conveniente forzar una comunicacién pagada que, ademas de tener
una probabilidad minima de influir en la intencién de compra, puede perjudicar la
credibilidad de la persona influencer.

El hecho de que el término influencers sea intercambiable en el lenguaje profe-
sional por otros términos como «lider de opinién» o «embajador o embajadora de
marca» es un fenémeno en el que no se ha centrado esta investigacion, lo que pue-
de suponer una limitacién y, al mismo tiempo, abre el camino a nuevos estudios.

6. Conclusiones

Dada la “escasez de investigaciones centradas en el vinculo que se genera entre
la marca y el usuario como resultado de colaboraciones entre estas firmas y de-
terminados prescriptores” (Blanco Sanchez y Moreno Albarracin, 2024, p. 5) es de
interés contrastar el conocimiento de profesionales en activo con la investigacion
académica, lo que justifica esta investigacion.
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El principal objetivo de esta investigacion se concreté en describir los elementos
que repercuten en la eficacia de esta estrategia para los anunciantes en el sector
de la moda. Concluimos que el conocimiento previo de los sequidores y seguidoras
sobre el tema que anunciantes e influencers ofrecen influye en la percepcién del
contenido pagado. Un contenido que debe ser original, coherente y cercano.

En respuesta al primer objetivo secundario, conocer cuales son aquellas varia-
bles que los profesionales en comunicacién y publicidad tienen prioritariamente
en cuenta al poner en marcha una campaiia con influencers, se concluye que es la
reputacion de los influencers la que aporta credibilidad a su contenido.

En cuanto al segundo objetivo secundario, conocer cudles son los patrones de
contenido, se determina que es necesario un 80% de contenido personal para que
los sequidores tengan la sensaciéon de cercania con los influencers.

Como respuesta al tercer objetivo secundario, contrastar si la variable género
tiene algiin tipo de influencia en la percepciéon del fenémeno por parte de los y las
profesionales del sector, se concluye que existen diferencias en funcioén al género
del decisor o decisora de la estrategia. Las mujeres directivas buscan la originalidad
y la novedad, con un esfuerzo constante por crear contenidos mientras que, entre
los hombres impera la prioridad de cuidar la relacion con los potenciales clientes.

La comunicacién en el entorno digital es un fenémeno en continuo cambio
y, como tal, el nimero de las publicaciones sobre el mismo presentan una clara
tendencia creciente. La relacién entre personas y empresas, la persuasion que una
marca pueda ejercer sobre la ciudadania en un contexto tan cambiante y dinamico
es, en definitiva, una tendencia de investigacioén en alza.

El mundo influencer, que se configura como un nuevo canal de comunicacién, con
un perfil de audiencias muy definido y fidelizado, permite hacer llegar un mensaje muy
personal y cercano al potencial cliente. Por lo tanto, parece razonable, a la vista de todo
lo expuesto, utilizar influencers profesionales en las campafias de comunicacién ya que
las marcas estan tan vivas como lo esté la conversacion social en la que aparezcan.
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