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RESUMEN

El presente trabajo final de grado indaga sobre la construccion del relato visual de
Srta Peel, marca uruguaya que se dedica a la creacion de lenceria y trajes de bafio.
El analisis de su estrategia de comunicacion se orienta en una seleccion particular de
campanias, presentes en sus principales redes sociales Facebook e Instagram. Con
el objetivo de conocer las estrategias de comunicacion de Srta Peel, se propone
estudiar la identidad de la marca y los valores que la definen, para entender sus
acciones cotidianas, la imagen que desea proyectar y observar la interaccion con sus

publicos.

El disefio metodolégico consiste en una investigacion cualitativa de caracter
exploratorio, que tiene por finalidad conocer y analizar como se construye un relato
de marca. Las herramientas metodolégicas seleccionadas son la entrevista en
profundidad, el andlisis digital de redes sociales y sitio web de la marca y un analisis
FODA para el ordenamiento de los datos obtenidos. A partir de las conclusiones se
pretende comprender el valor de la identidad corporativa para la definicion de una

marca Yy su reconocimiento por parte de los publicos.

Palabras clave: identidad corporativa, imagen de marca, estrategia de comunicacion,

moda.



ABSTRACT

The purpose of this paper is to analyse the construction of the visual story of “Srta.
Peel”, a Uruguayan brand dedicated to lingerie and swimwear. We made a particular
selection of the advertising campaign, shared in their main social networks Facebook
and Instagram. With the aim of knowing the communication strategies, we study the
corporate identity and the values which define the brand, in order to understand their
daily actions, the image they want to project and to observe the interaction with the

customers and public in general.

The methodological design consists in an exploratory qualitative research, which
purpose is to know and analyse how to create a brand story. The methodological tools
used are in-depth interview, the digital analysis of the social networks and the brand’s
website and the SWOT analysis to order the data obtained. From the conclusions we
pretend to understand the value of the corporate identity to define a brand and the
acknowledgment of the public.

Key words: Corporate identity, brand image, communication strategy, fashion
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1. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 Introduccién

La industria textil uruguaya tuvo un comienzo tardio a principios del siglo XX,
con la instalacion de dos fabricas de tejidos de lana en Montevideo y una pequefia
produccion de tejidos en algoddn importado. El bajo nUmero de habitantes en la época
y la pobreza en el sector rural, fueron algunas de las causas que dificultaron el
desarrollo del comercio interno y las inversiones en el sector textil. Esta situacion se
revierte paulatinamente entrado este siglo con la inmigracion europea, y logra
estabilizarse a pesar de los conflictos bélicos de la época que impactaron

principalmente en el abastecimiento de materias primas (Bertino, 2009).

A mediados de siglo XX, la industria textil nacional tuvo su auge gracias a la
regulacion de importaciones exigidas por el Estado, el surgimiento de nuevas fabricas
y la suba de las exportaciones. El crecimiento del sector generd a su vez una gran
cantidad de puestos de trabajo en las fabricas, nuevas plantaciones de algodény la
produccion de tejidos sintéticos. Como consecuencia, afios mas tarde se produjo una
crisis debido a la excesiva oferta en el mercado, en relacion a la demanda existente,
sumado a la competencia de precios con los articulos importados. La industria textil
siguié fluctuando desde mediados de siglo, y viendo como cada vez mas empresas

extranjeras ganaban terreno en la comercializacion de indumentaria (Bertino, 2009).

Finalmente en el siglo XXI resurge la industria textil gracias a pequefas
empresas y disefladores que apuestan por el valor agregado de la produccién local.
Segun la encuesta realizada a egresados de disefio, 4 de cada 10 se declinan por
emprendimientos propios en el rubro (Centro de Disefio de Uruguay, 2014). Aun asi,
la produccion nacional afronta contratiempos como el predominio de las empresas
extranjeras y la dificultad de producir telas o conseguir variedad de avios en Uruguay.
Esto genera que muchos opten por producir en el exterior, provocando una fuga de
capital necesaria para repuntar la industria textil nacional (“Moda uruguaya con techo”,
2014).



EL DESARROLLO DE LA INDUSTRIA TEXTIL EN URUGUAY
DEL SIGLO XX A LA ACTUALIDAD

Siglo XXI
1930-1955 Creciente presencia de
1919-1923 Regulacién de impor- o
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1909 Crecimiento soste- taciones y auge de la o
. . A ) A N N 7 X .. P dos en |a produccién lo-
Fébrica de tejidos de nido de la industria industria textil nacio- Fundacion de lafabrica
. " . L . PRt " cal, pero con constante
algodon "Algodonera nacional por crisis nal (lana, algodén y Polimeros Uruguayos . h
! . Ve ) o competencia extranjera.
Uruguaya S.A. europea. tejidos sintéticos). de fibras sintéticas.
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Instalacién de las Problemas de Suba en las impor- Cierre de empresas y Laindustria textil sigue
primeras  fabricas abastecimiento taciones de tejidos desocupacién debido al fluctuando a causa de las
de lana en Mdeo y por laPGM. afectala industria aumento en las impor- regulaciones impues-tas en
Colonia. textil nacional. taciones e inversién en otros pafses y el aumento
maquinaria. de las importa-ciones.

Figura n° 1 — El desarrollo de la industria textil en Uruguay del siglo XX a la actualidad. Gréfico de elaboracion

propia. Fuente consultada: La industria textil uruguaya (1900-1960).

1.2 Fundamentacién

El presente trabajo final de grado indaga sobre la construccion del relato visual
de marca de Srta Peel, a partir del analisis de su estrategia de comunicacion. Dicha
marca fue creada en el afio 2002 por Loreley Turielle, y se dedica a la confeccion de
lenceria y trajes de bafio. Esta se define como una de las marcas pioneras en el
mundo del disefio independiente uruguayo. La misma se encuentra dentro de la
categoria de MPYMES decretada por la Direccion General Impositiva (DGI), de

acuerdo al total de ventas anuales y el personal ocupado (Uruguay, 2007).

El andlisis se centra en las campafias graficas digitales Sin tiempo, SS'2020 y
¢, Qué te hace sentir linda?, presentes en sus redes sociales Instagram y Facebook.
La seleccion de estas camparfias responde al interés por conocer como influye la
identidad de la marca en la creacion de sus disefios y la construccion de la imagen a
partir de la interaccion con la audiencia. La pregunta que guia el presente trabajo de

investigacion es la siguiente:

¢,Cémo contribuye la estrategia de comunicacion de Srta Peel a la construccion

del relato de su marca?



Con el objetivo de conocer las estrategias de comunicacion de Srta Peel, se
propone estudiar la identidad de la marca y los valores que la definen, para entender
sus acciones cotidianas y laimagen que desea proyectar. En funcion de la informacion
obtenida, se busca comprender cudl es el rol de la comunicacién en la creacion del
relato visual de marca, si su discurso se alinea con las practicas realizadas y como la

marca interactia con los publicos.

Para establecer cuales son las caracteristicas de Srta Peel con mayor grado de
influencia a la hora de conformar la imagen mental de marca, es importante observar
y analizar la correlacién entre la marca y sus publicos. De acuerdo con Capriotti
(2013), la imagen es un valor imprescindible, que se construye a partir de la
interaccion entre las partes y del posterior procesamiento de toda la informacién que
los publicos obtienen de diversas fuentes, y no solo de aquello que la empresa u

organizacion quiere reflejar.

Asi pues, es fundamental reconocer que la Imagen Corporativa no es un
recurso de la empresa, y que, por tanto, no puede manipularla facilmente
y comunicarla a sus publicos, sino que es algo que esta en los publicos
y, por ello, es incontrolable en gran medida. Por esta razon, el trabajo de
una organizacién estara dirigido a establecer vinculos de relacion y
comunicaciéon con los publicos, para intentar influir en la Imagen

Corporativa que ellos se formaran. (Capriotti, 2013, p.130).

A su vez se busca comprender como se logra la fidelizacion del cliente en un
mercado tan saturado, y con un consumidor cada vez mas exigente e informado sobre
las alternativas disponibles. En este escenario, la identificacion con los valores de la
marca y el relacionamiento con sus publicos se vuelve indispensable para destacar

entre la competencia y obtener su confianza y preferencia.

Con este propésito se realiza el estudio de las estrategias utilizadas por Srta
Peel en sus redes sociales, siendo este un medio que facilita la interaccion y apuesta
por un didlogo mas cercano y creativo. Joan Costa (2004), plantea que las marcas se
han ido independizando de sus productos y/o servicios, para priorizar las experiencias
y emociones generadas en los consumidores, con el fin de lograr la fidelizacion del

mismo. El autor destaca esta transformacion de la imagen funcional a la emocional,
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donde la eleccién de una marca ya no responde Unicamente a la utilidad de sus

productos y/o servicios, sino al estilo de vida que esta representa.

Por consiguiente, el andlisis del relato visual de marca en sus perfiles de redes
sociales permite observar el relacionamiento e interaccion entre Srta Peel y su
audiencia, y si la imagen de marca concuerda con los valores que conforman su
identidad. En tal sentido, se busca conocer el alcance de la comunicacion y el rol
estratégico de la identidad e imagen de marca para la consolidacion con dicha

audiencia.

1.3 Definicion del tema

El presente trabajo de grado es un estudio de caso de Srta Peel, una marca

uruguaya de lenceria y trajes de bafio creada en el afio 2002 por Loreley Tourielle.

1.4 Objetivos de la investigacion

Objetivo general

Analizar la estrategia de comunicacion de la marca Srta Peel en sus campafias
gréficas digitales: Sin tiempo, SS"2020 y ¢ Qué te hace sentir linda?

Objetivos especificos

e Identificar las principales caracteristicas que constituyen la identidad e imagen
de la marca Srta Peel.

e Examinar la estrategia de comunicacién de las campafias graficas digitales Sin
tiempo, SS"2020 y ¢ Qué te hace sentir linda? en Instagram y Facebook.

e Explorar la interaccion entre la audiencia y Srta Peel a través de su red social
Instagram y Facebook.

e Conocer la representacion del cuerpo de la mujer en las campafias publicitarias
de Srta Peel (Sin tiempo, SS'2020 y ¢ Qué te hace sentir linda?).

e Investigar el significado del concepto moda sostenible a través de la campaia
SS72020.
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1.5 Alcance

Con el desarrollo de esta investigacion exploratoria se busca indagar sobre la
construccion de la estrategia de comunicaciéon de la marca Srta Peel en sus
plataformas digitales Instagram y Facebook. Mediante un analisis de las préacticas
realizadas en sus redes sociales, se procura comprender el valor de la identidad e

imagen de la marca para su definicion y la relacion con la audiencia.

El estudio de caso se centra en una seleccion de tres campafias digitales, que
permiten reconocer algunos de los valores centrales que conforman la marca, las
estrategias utilizadas para su difusion e interaccién con los seguidores, realizar un
acercamiento a los modos de promocién de indumentaria en el mercado actual y

conocer las ventajas y desafios de la produccion a nivel local.

1.6 Antecedentes

Esta investigacion pretende analizar la estrategia comunicacional de la marca
Srta Peel desde un punto de vista integral para conocer los esfuerzos que realiza la
empresa, para reflejar sus caracteristicas intrinsecas a través de las camparfas

gréaficas digitales.

En los dltimos afios se han desarrollado escasos estudios en Uruguay sobre el
analisis de la moda desde una perspectiva comunicacional. Cibulis y Pascale (2017)
realizan un analisis de las campafias graficas digitales de una empresa de lenceria
uruguaya, enfocado en evidenciar el uso del BDSM como sexualidad periférica en
tanto elemento central de la estrategia de comunicacion de la marca. A lo largo de su
investigacion, analizan diversas campafias en las que identifican ciertos rasgos
comunes que definen como “(...) el uso de la publicidad digital y las redes sociales
como herramienta de promocion; el uso de la fotografia digital como soporte, y la
construccion del cuerpo femenino a partir de la disneylandizacion del BDSM” (p.105).

Pérez (2013) aborda los codigos de vestimenta de las superheroinas como
forma de comunicar la identidad heroica del personaje. En esta investigacion, el autor
se interesa por la relacion entre la representacion de los canones de belleza
dominantes en la sociedad y el disefio de los trajes de los superhéroes. Si bien se

trata de un estudio orientado al disefio de indumentaria, realiza un rico abordaje sobre
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la relacion entre la vestimenta y la significacion de la moda, entendiendo que el traje

es una forma de comunicacion no verbal.

Betancourth y Renddn (2018) se interesan por los estereotipos existentes de
la mujer que se construyen a través de las marcas, el andlisis se lleva a cabo en la
ciudad de Pereira en Colombia. De acuerdo con las investigadoras, esta construccion
se ve reflejada en los distintos medios de comunicacion, en este caso se orienta a las
marcas de moda, como principales actores para imponer las tendencias del vestir.
Segun las autoras, los estereotipos influyen de manera tal que las personas modifican
sus comportamientos y objetivos para lograr “(...) una concordancia entre los
propdsitos personales y el estereotipo como tal pues estos se incrementan a medida
que los estereotipos tienen mayor influencia en su vida.” (p.7-8). Concluyen que las
marcas que formaron parte de su investigacion crean mensajes que se sustentan en
la concepcién imaginaria de lo que genera el vestido y la imagen que se desea

proyectar, apelando a las emociones de la aceptacion en la esfera social.

Desde Argentina, Nannini (2016), describe los procesos de produccién de
sentido y poder en la sociedad a través del sistema de indumentaria. A partir de las
entrevistas realizadas, se destaca a la moda no s6lo como medio de comunicacion
sino también como estilo de vida, término del cual las marcas y sobre todo en

indumentaria, se han apropiado para asociar con sus prendas.

lglesias Martinez, J. (2015), estudia la relacibn entre moda, marca y
construccion de la identidad personal. De acuerdo con el autor, las estrategias de las
marcas se han orientado a comunicar cada vez mas sus elementos intangibles. La
construccion de sus rasgos caracteristicos y su permanencia en el tiempo, permite a
los consumidores asociar ciertos animismos que le permiten generar una relacion

como lo harian con una persona.
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2. PRESENTACION DE SRTA PEEL

Srta Peel es una marca creada por Loreley Turielle en el afio 2002, que se
dedica a la produccion de lenceria y trajes de bafio. Se define como una marca
pionera dentro del disefio independiente uruguayo y de confeccion artesanal. Su
esencia esta definida por una busqueda y reinvencion constante del concepto de
belleza, la representacion de los cuerpos y el ser mujer hoy en dia. Busca acompanar
la evolucién de estas mujeres a través de la creacion de prendas que conjugan

frescura y tendencia.

De acuerdo con lo expresado por la creadora y disefiadora de Srta Peel en la
entrevista (ver anexo 8.7.1), la marca crece y se renueva a partir del intercambio con
las personas que se ponen en contacto con Srta Peel. La define a su vez como una
herramienta creativa de comunicacion que le permite dialogar con otras mujeres y
generar nuevos puntos de encuentro. Otros rasgos que utiliza para caracterizarla son
la transparencia y credibilidad, destacando su influencia a la hora de ser elegida por

las clientas.

La filosofia de negocio de la marca se ve reflejada en sus diversas campafias,
donde buscan combinar sus valores expresados a través de historias protagonizadas
por distintas mujeres, con un aspecto mas comercial. Srta Peel posee una amplia
linea de productos, que abarcan desde lenceria para la vida diaria, especiales de
novias, maternal, batas, bodys y una multiplicidad de estilos de trajes de bafio. Los
materiales mas utilizados para la confeccion de las prendas son algodoén, lycra y

encaje.

Tiene presencia en multiples redes sociales, a través de las cuales se exponen
sus productos e interactuan con la audiencia. Las mas utilizadas son Instagram y
Facebook, la primera creada en el afio 2013 y con un total de 43 mil seguidores y la
segunda del 2009 que cuenta con un aproximado de 44.844 mil me gusta. En ambas
se exhiben las prendas mediante el uso de imagenes y videos, destacando la
produccion artesanal que las caracteriza. También se hace hincapié en la
participacion de las Aliadas Peel, que son aquellas mujeres que forman parte en la

produccion de las campafias, tanto delante como detras de camaras.

14



La marca cuenta también con un perfil en Pinterest donde prima lo visual y en
el cual agrupa sus distintas colecciones en albumes de fotos. Ademas tiene un perfil
en Vimeo, utilizado para subir videos sobre algunas de las campafas y de su
participacion en eventos como la semana de la moda de Montevideo (MOWEEK). Por
ultimo, cuenta con un sitio web a través del cual se realizan ventas, se pueden ver
algunas de sus mas recientes campafas y conocer como se define la marca. Todas
estas plataformas son manejadas por la creadora de la marca, principal encargada

de la comunicacion de Srta Peel.

En relacién al futuro de la marca, su creadora cierra la entrevista exponiendo
gue a pesar de no tener certezas sobre lo que pueda pasar a mediano o largo plazo,
mientras el trabajo le provoque emocion y las clientas sigan eligiendo a Srta Peel, ella

va a continuar en su busqueda de inspirar a las personas a través de sus creaciones.

Figura n° 2 — Presentacion de Srta Peel en Instagram. Imagenes recuperadas de:

https://www.instagram.com/srtapeel/?hl=es-la
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3. MARCO TEORICO

En el marco tedrico de la presente investigacion se busca abordar diversos
enfoques y conceptos que posibiliten un analisis académico del estudio de caso
seleccionado. Se expondran dichos conceptos desde la mirada de multiples autores
con el fin de contar con un amplio marco de referencia que permita conocer y

comparar las diferentes perspectivas.

En primera instancia se va a indagar sobre la construccion de marca y el rol de
la comunicacion para la definicion de su identidad e imagen. Luego se ahondara en
las tematicas particulares de la investigacion, como la comunicacion de moda, la
sostenibilidad y los estereotipos presentes en la publicidad de marcas de

indumentaria femenina.

3.1 Descripcion de laidentidad corporativa

En este trabajo se propone indagar sobre la construccion de la identidad de
empresa a partir de la definicién de sus valores y rasgos caracteristicos, y reconocer
su grado de influencia para la consolidacion en la mente de los publicos. Por otra
parte, se busca profundizar en el rol que ocupan los publicos en este proceso de

reconocimiento que se produce al entrar en contacto con una empresa.

De acuerdo con Costa (2009), la identidad de una empresa u organizacion se
conforma por un sistema de signos visuales a través de los cuales se busca transmitir
a los publicos las caracteristicas que la componen y diferencian del resto. El autor
destaca su cualidad de sistema organizado y estructurado que permite, mediante el
uso reiterado de los signos que constituyen la identidad, lograr una mayor presencia
en la memoria de dichos publicos. Su acumulacion y sedimentacion posibilita la
conformaciéon de la imagen, uno de los principales activos intangibles de cualquier

empresa u organizacion.

La idea de identidad se presenta como un conjunto de rasgos autoexpresados
gue son especificos, de caracter diferenciador y que se transmiten a través de una
multiplicidad de mensajes. Se entiende como mensaje al conjunto de signos
articulados que vinculan al emisor con el receptor, a partir de la transmision de los

rasgos y valores que conforman la identidad, y que posibilita la construccion de la
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imagen en la mente del receptor. Esto se inscribe en un proceso de comunicacion con
variables como la subjetivacién, donde lo que entiende el receptor no siempre
coincide con lo que el emisor quiso expresar. Por su parte, el proceso de percepcion
mediante el cual el receptor hace contacto con el emisor lo denomina como
identificacion. Este proceso refiere al reconocimiento de la identidad por parte de un
otro, a través de los rasgos caracteristicos percibidos de forma instantanea, mediante

la experiencia e interaccién con la empresa u organizacién (Costa, 2009).

Es conveniente a su vez destacar el rol de la empresa en dicha interaccién con
el receptor, a fin de comprender lo primordial de implementar un programa de imagen
gue esté acorde con la identidad. Para esto se remarca la importancia de realizar un
analisis de identidad donde se defina como la empresa se percibe y cuéles son sus
objetivos, para configurar una posible imagen futura y observar si esta se alinea con
su filosofia (Costa, 2009). Por filosofia corporativa se entiende a los lineamientos
basicos de conducta que rigen la empresa u organizacién, basados en las
caracteristicas y valores particulares que la componen, a fin de alcanzar los objetivos
establecidos (Capriotti, 2009).

Posteriormente, Costa (2009) plantea la necesidad de realizar un analisis a la
imagen actual de la organizacion, y compararla con la imagen que desea proyectar.
Observar cual es el sistema de comunicacion utilizado es el siguiente paso para la
definicién de la identidad visual, a través del estudio de los canales y contenidos
transmitidos. Una vez definido esto es posible analizar las pautas de conducta y
realizar una nueva estrategia de comunicacion o modificar la existente en caso de

requerirlo.

La importancia de dicho proceso de introspeccion responde al cambio
constante que viven las empresas en la actualidad, volviendo indispensable la
adaptacion a las nuevas sociedades, sistemas econdmicos y de mercado. Para esto
es necesario examinar las estrategias existentes y replantearse si estas coinciden con
los intereses de la empresa. Segun Costa (2009), es a través de la creacion de un
programa de identidad visual que se logra reconfigurar dichas estrategias para que

conduzcan a la imagen deseada.
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Desde la perspectiva de Justo Villafafie (1999), la identidad corporativa es la
esencia de la empresa, aquellos atributos de caracter dindmico que la hacen Unica.
En este sentido el autor sefala: “La identidad de una organizacion, desde esta
perspectiva dinamica, surge de la interseccion de tres ejes que representan los tres
rasgos estructurales que mejor la definen” (p.18). Estos rasgos mencionados por el

autor son la historia, el proyecto empresarial y la cultura corporativa.

La historia representa un atributo permanente, cuya funcién es servir de
referencia para la comprension de cémo se constituyd la identidad de la empresa.
Luego se trata el proyecto empresarial, compuesto por los valores que conforman a
la empresa u organizacion en el ambito productivo (filosofia corporativa), las
orientaciones estratégicas o principios de accion, y culmina con las politicas de
gestion (Villafafie, 1999).

El dltimo rasgo que desarrolla es la cultura corporativa, que se forma a partir
de los modos de accionar que caracterizan a la empresa, los valores que comparten
quienes la integran y aquellas ideas instauradas en la organizacion y que son
determinantes para comprender el porqué de este accionar, que el autor denomina

presunciones basicas (Villafafie, 1999).

3.2 Proceso de construccion de laimagen corporativa

A continuacién, se analizara el concepto de imagen corporativa, con el fin de
comprender la relacion entre la identidad e imagen, asi como el rol que cumplen los

publicos y la comunicacion de la empresa en su construccion.

Como fue mencionado anteriormente, Costa (2009), remarca la importancia de
la imagen de empresa como activo intangible que se conforma a partir de las
representaciones mentales generadas en los publicos. El autor denomina a esto
imagen mental y lo define como un proceso que comienza con la percepcion de un
individuo receptor, la identificacion y memorizacién de los rasgos que conforman la
identidad de empresa y un posible condicionamiento de las actitudes del individuo

para con esta.

Sobre dicho proceso de construccion de la imagen se destacan determinados

rasgos influyentes como son el impacto sensorial y la intensidad del estimulo
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percibido. El impacto hace referencia a los rasgos que identifican al objeto, marca o
empresa y genera sucesivas percepciones en el receptor a partir de diversos
estimulos. La intensidad con la que estos son percibidos va a depender del grado de
interés presente en el receptor, que determinara a su vez la persistencia de la imagen

en la memoria.

Segun Villafafie (1999), la imagen corporativa representa un intangible de gran
valor para cualquier empresa u organizacion, mediante el cual se busca proyectar la
identidad corporativa. A pesar de esto, su construccién surge en la mente de los
publicos a partir de las acciones realizadas por la empresa, lo cual le infiere su
caracter de transversalidad. El papel de esta se ve por tanto limitado al control de los
inputs transmitidos a partir de las experiencias de dichos publicos. El autor resalta la
importancia de estas interacciones por el rol que ocupan en el proceso de formacién
de imagen y las agrupa en tres categorias: el comportamiento corporativo, la cultura
corporativa y la personalidad corporativa.

El comportamiento corporativo se entiende como toda actividad realizada por
la empresa y que esta vinculada a los procesos productivos, proyectando lo que el
autor designa como imagen funcional. Esta se construye a partir de factores como la
calidad de los productos y/o servicios, los precios y la comparacion con la
competencia dentro del rubro. La valoracién positiva del comportamiento corporativo
es por tanto fundamental ya que es el primer acercamiento que van a tener los

publicos e influye en su recordacion (Villafafie, 1999).

Por otra parte, la cultura corporativa representa todo aquello que conforma a
la empresa, desde su modo de ser hasta su modo de accionar. Su influencia en la
construccion de la imagen radica principalmente en el reflejo de los valores
transmitidos por aquellos que trabajan en la empresa, a través de lo que Villafafie

(1999) denomina imagen interna o autoimagen.

La ultima categoria es la personalidad corporativa, que trata sobre la imagen
intencional que la empresa desea proyectar a sus publicos a través de aquello que
comunica y de su identidad visual. El exponer estos rasgos o atributos determinados
cumple el propésito de inducir en los publicos una imagen positiva de la empresa
(Villafafie, 1999).
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Al utilizar el término imagen positiva Villafafe (1999), hace alusion al
predominio de aquellas caracteristicas y valores de la empresa que son considerados
eficientes y atractivos por los publicos, y por tanto destacan al momento de construir
la imagen mental. Para su consolidacion expone una serie de premisas a tener en
cuenta, como la correlacion entre la identidad corporativa y lo que esta muestra de si.
Por el contrario, en caso de proyectar una imagen que resalte atributos que no estén
presentes en la empresa o exacerbar los existentes, se puede generar una

contraimagen o imagen negativa.

Segun Capriotti (2013), el concepto de Imagen es utilizado en diversos
aspectos. Esta polisemia ha generado que su aplicacion en el campo de la
comunicacion sea desconcertada, ya que muchas veces su uso no es el adecuado
para definir la imagen de una organizacion. El autor define a la Imagen Corporativa
como la idea global que tienen los publicos sobre el accionar de una organizacion, y
propone agrupar los diferentes puntos de vista en una estructura que permita estudiar
el concepto. La primera concepcion refiere a la Imagen-Ficcion en donde se presenta
la distincién entre imagen y realidad. En este primer punto, se entiende a la imagen
como una construccion pensada especificamente para cumplir con un determinado
objetivo. Por otro lado, la nocién de Imagen-Icono apunta a una imagen material como
representacion iconica de una empresa, comprendiendo todos los elementos visuales

que identifican a una organizacion.

Por ultimo, se entiende a la imagen como una representacion mental, una
construccion originaria de las ideas que se tiene de una empresa y de la evaluacion
gue se hace de la misma. El concepto de empresa que se genera es elaborado a
través de caracteristicas y comparaciones con otras. Esta concepcion es denominada
Imagen-Actitud, en donde la imagen es entendida como una figura retorica que
visualiza los distintos comportamientos de los publicos y son valoradas las acciones,

personas, organizaciones.

El concepto de Imagen-Actitud es la idea central para inferir en el campo de la
Comunicacion de Empresas, entendiendo que la imagen es una construccion de los
publicos. Por tanto, el autor define Imagen Corporativa como “(...) la estructura mental
de la organizacion que se forman los publicos, como resultado del procesamiento de

toda la informacion relativa a la organizacion” (Capriotti, 2013, p. 29).
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3.3 Gestion de marca en las empresas

3.3.1 Imagen de marca

Con el fin de comprender como se constituye la imagen de marca, Costa (2009)
realiza una distincion entre imagen de empresa, de marcay de producto. Si bien existe
una correlacién entre estas categorias, debido a que forman parte de un todo, es
fundamental identificarlas individualmente para un manejo eficaz de sus précticas. La
principal distincion se encuentra en el nivel jerarquico, siendo la empresa aquella que
abarca a las marcas y estas a su vez a los productos. De igual modo, los publicos
tienden a identificar estos elementos por separado, generando asi imagenes
diferentes para cada uno de ellos.

LINEA DE PRODUCTOS LINEA DE PRODUCTOS LIMEA DE PRODUCTOS
/0 SERVICIOS /0 SERVICIOS ¥/ SERVICIOS

/N | /N

Fluja de perarquia

Proceso de IdentifKacidn cesssess=s

-
Piblicos 2

Figura n° 3 — Imagen de marca. Gréafico de elaboracion propia. Fuente consultada: Costa, J. (2009). Identidad

Corporativa.

Al hacer referencia a la imagen de empresa, el autor entiende que se conforma
en la mente de los publicos a través de las actividades y gestion de los servicios que
esta brinda. Por otro lado, se refiere a laimagen de marca como un conjunto de signos
verbales y visuales con los que esta es reconocida. Por ultimo, la imagen del producto

surge de la valoracién de los receptores, su posicion en el mercado y la comparaciéon
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con otros productos similares (Costa, 2009). Con respecto a la marca, el autor sefala
gue esta se compone simultaneamente de un signo verbal, un signo grafico y un signo
cromatico, asi como de aspectos psicolégicos como son la valoracion del receptor y
su posicionamiento, lo que la convierte en un conjunto estructurado de signos o

supersigno.

Para ahondar en el estudio de la marca, Costa (2009), realiza un analisis
multidimensional que secciona en nueve niveles: etimoldgico, conceptual, formal o
morfolégico, creativo, estratégico, econémico, legal, funcional y sociolégico. Cada uno
de los niveles mencionados abarca una perspectiva diferente, partiendo de su
condicion de sefalizador de los objetos por condicién de propiedad, su modo de
expresion (lo que la marca dice, el modo en que lo expresa y lo que genera en el
receptor), su influencia en la construccién de la personalidad visual de la empresa, y
mas. Esta categorizacion posibilita comprender a partir de qué rasgos la marca es
reconocida por los publicos, el rol que ocupa en la empresa y la influencia de la

identidad visual para su identificacion.

Para la definicion de la identidad visual, Costa (2009), la categoriza en tres tipos de
signos, articulados entre si en forma de red, y cuya interaccién posibilita una
percepcion global méas eficaz por parte del publico. Como expresa el citado autor
(2009): “Los signos son solo herramientas que, como tales, poseen ciertas
condiciones intrinsecas, pero lo que cuenta en realidad son los mensajes que con
ellos seamos capaces de transmitir” (p.46). Los signos de identidad mencionados son
el logotipo, el simbolo y el cromatismo. Por logotipo se entiende al nombre de la marca
expresado a través de un mensaje gréafico, signo que aporta mayor grado de
informacion de los tres por su caracter designativo. El simbolo por su parte es una
imagen que genera mayor efecto sobre las sensaciones y facilita la memorizacion y
reconocimiento de la marca. Por Ultimo, se encuentra el cromatismo o signo
cromatico, que se destaca por su caracter emocional y lo que evocan los colores a

nivel psicoldgico en los publicos.
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3.3.2 Definicion de la estrategia de comunicacion

Las organizaciones son parte de la sociedad y se relacionan con diferentes
publicos a través de sus actividades cotidianas. Como resultado se genera el impacto
corporativo. En este proceso y desde una perspectiva estratégica, la comunicacion

ocupa un rol central en la gestidn integral de la organizacion. (Manucci, 2008).

En el contexto actual, las personas desean encontrar experiencias mas alla de
gue la transaccidn con una organizacion implique la adquisicion de un producto. En
las relaciones entre las empresas y sus publicos, comienzan a cobrar fuerza valores
gue no se encuentran en los productos sino en el universo simbdlico que los envuelve.
De acuerdo con Manucci (2008), la marca corporativa reune la experiencia de las
personas con un producto, empresa u organizacion. El autor expresa que: “El impacto
corporativo es el resultado de lo que la organizacion es, hace y aspira y lo que los
publicos perciben de estos factores.” (p.25). Como resultado, la estrategia de la
organizacion se relaciona directamente con la concepcion que tiene de si misma, es
decir desde el “modelo” que opera y como se relaciona con su entorno. Cuando las
organizaciones son entendidas como sistemas abiertos y dinAmicos y se alinean a un
modelo corporativo basado en sistemas complejos, “(...) la comunicacion tiene un

nuevo rol como proceso que permite construir y gestionar realidades compartidas”
(p.45).

Desde la perspectiva de Scheinsohn (2011), hablar de comunicacién
estratégica implica tener “(...) una vision compleja de los procesos comunicacionales,
radicalmente opuesta a las posturas mecanicistas y fragmentarias” (p. 91). Para el
autor, la comunicacién estratégica es una tarea multidisciplinaria que comprende los
siguientes niveles de accion: estratégico, logistico, tactico y técnico. EIl nivel
estratégico comprende una perspectiva global que guia las acciones presentes y
futuras y, opera en el campo especulativo. En el nivel logistico se orienta la produccién
y mantenimiento de los recursos indispensables para alcanzar los objetivos
estratégicos. Por otro lado, el nivel tactico consiste en optimizar, de la manera mas
beneficiosa posible, los recursos de la organizacion. En este sentido, se considera a
la publicidad, relaciones publicas, promocion, difusién periodistica, papeleria y

eventos, como herramientas tacticas de comunicacion. Finalmente, el nivel técnico
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comprende todas las acciones que se realizan a través de las herramientas tacticas.
Scheinsohn (2011) afirma:

La comunicacién estratégica puede ser resumida de la siguiente manera:
la empresa posee un conjunto de recursos significantes que causan
diversas impresiones y suscitan determinadas lecturas en sus publicos;
mediante una adecuada intervencion sobre el primer término, es posible

incidir positivamente en el segundo. (p.95).

Con la finalidad de influir en la concepcién que los publicos se realizaran de la
empresa, Villafafie (1999), destaca la relevancia de fusionar aquello que se quiere
transmitir a través de la imagen, con los proyectos empresariales, su comunicacion y
el funcionamiento general. Para que dicha gestion sea transversal a todas las areas

gue la conforman, el autor desarrolla un modelo que consta de tres etapas:

La primera etapa es la definicion de la estrategia de imagen, que busca hacer
coincidir la imagen actual de la empresa con la que desea tener, denominada imagen
intencional. En este sentido el autor sefala que: “Una estrategia de imagen es el
conjunto de acciones que una organizacion acomete para lograr una imagen
intencional que favorezca la satisfaccion de sus metas corporativas” (Villafafie, 1999,
p.35).

La siguiente etapa consta de configurar una personalidad publica o corporativa
gue se adecue a la estrategia de imagen establecida en la etapa anterior y que sea
reconocible. En ultima instancia se encuentra la gestién de la imagen a través de la
comunicacion, a partir de un programa o plan de comunicacion utilizado como medio

para llevar a cabo acciones y objetivos que influyan positivamente en la imagen.

En cuanto al desarrollo del proyecto empresarial, la definicion previa de las
metas y objetivos es fundamental para una implementacion eficaz de las estrategias
y facilitar la identificacion de los publicos. Villafafie (1999), sostiene que: “Esta
orientacion estratégica es la prioridad que establece una compafiia para cumplir sus
metas empresariales; es un conjunto de principios de accidon que van a orientar las

politicas de gestion en una direccion predominante.” (p. 138).
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3.4 La comunicacion digital en el mundo de las marcas

3.4.1 Digitalizacion del proceso comunicativo

El creciente rol de las tecnologias digitales en los procesos de comunicacién
surge de la interseccion entre el desarrollo de los dispositivos multimedia y su
capacidad de adaptacion a las practicas sociales. Con respecto a esto Scolari (2008),
expresa: “La tecnologia se convierte en objeto del discurso y entra a formar parte de
una trama cultural donde conocimiento y poder se entremezclan” (p. 72). En este
modelo de comunicacion moderado por los dispositivos tecnoldgicos, prima la
integracion de los medios y el papel del individuo como creador de contenidos. Las
principales caracteristicas que menciona el autor incluyen el proceso productivo de la
comunicacion mediante la digitalizacion, los contenidos y soportes utilizados que

define como hipermedia y la interactividad como rasgo central de su recepcion.

El predominio del modelo comunicativo digital ante la tradicionalmente
conocida comunicacion de masas, representa un cambio en las formas en que la
sociedad interactia y adquiere informacion. Los dispositivos multimedia posibilitan
mayor accesibilidad y control sobre los contenidos consumidos, permitiendo a su vez
la propia construccion por parte de los individuos. Este también ofrece un espacio
virtual o ciberespacio donde todo se conecta entre si y las lineas divisorias se
desdibujan. Es tal su expansion que términos como nuevo medio o digital dejan de
servir como categorizadores, ya que la produccién de contenido y los procesos

comunicativos transcurren mayoritariamente dentro de sus fronteras (Scolari, 2008).

Hoy en dia el crecimiento de Internet es tal que cuenta con mas de 4 billones
de usuarios, lo cual representa el 40% de la poblacion mundial (Internet Live Stats).
Especificamente en Uruguay, segun Informe Radar (2017) el 88% de los habitantes
cuentan con acceso a internet. De acuerdo con el informe, las aplicaciones para
chatear son las mas utilizadas, seguidas por las redes sociales y el uso de los

buscadores, principales actividades realizadas por los internautas en la red.

Esta plataforma es a su vez utilizada a favor del mercado para la exposicion y
venta de productos y/o servicios mediante mensajes especificamente creados para
los publicos que utilizan este medio, que reciben la denominacién de audiencias. Se

utiliza este término para hacer referencia a un segmento del publico que quiere
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establecer contacto con la empresa, recibir sus mensajes y conocer las novedades

gue esta tiene para ofrecer (Stalman, 2014).

Una de las principales consecuencias del crecimiento y accesibilidad a internet
es la migracion de los individuos de los medios tradicionales a la actividad en linea. A
causa de esto, las empresas ven la oportunidad de brindar plataformas electrénicas
gue acomparfien los cambios sobre sus hébitos de consumo. El e-commerce surge
con el fin de propiciar nuevas oportunidades para la compra-venta de bienes y
servicios a través de los dispositivos electronicos, donde aumenta la posibilidad de
llegar a un mayor nimero de personas debido a la concentracion presente en este
medio. La red se transforma en un espacio donde la comercializacion vuelca sus
esfuerzos para llegar a los individuos ya saturados de ofertas, pero con modelos mas
dinamicos y personalizados. Con la finalidad de destacar entre la multiplicidad de
marcas alli presentes es fundamental la valoracién que las audiencias tengan de la
misma, definida como reputacion on-line. Esta refiere al compendio de caracteristicas
gue utilizan para su identificacion, constituidas a partir de las acciones realizadas por

la marca y las experiencias de los consumidores.

(...) la construccion de la reputacion en el entorno digital es mas que relevante,
es estratégica. Y la estrategia implica no sélo a la marca, sino también a
aquellos que forman parte de su estructura y que pueden condicionar laimagen

gue se pretende transmitir. (Stalman, 2014, p. 28).

La influencia de las empresas en la construccion de la reputacion on-line, al
igual que off-line, es limitada. Esta se configura principalmente a través de las
conversaciones y comentarios de los usuarios en las distintas plataformas, dejando a
las empresas con la labor de gestionar dicha reputacion mediante la escucha,

interaccién con el cliente y la resolucion de posibles inconformidades.

3.4.2 El rol de las redes sociales

La comunicacion digital ocupa un lugar cada vez mas preponderante en el
intercambio con las audiencias, al pasar del estilo de comunicacion unidireccional del
marketing tradicional, a uno multidireccional donde el receptor se convierte en

productor-consumidor o prosumer. Este concepto surge del rol cada vez mas
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significativo de los usuarios en la red, donde exponen sus opiniones y experiencias
sobre los productos o servicios ofrecidos volviendose una fuente de informacion

confiable para sus pares (Mejia, 2013).

El rol activo de las audiencias en las redes sociales se debe en gran medida a
la evolucion constante de dichas aplicaciones web y la creacion de espacios virtuales
gue posibilitan el diadlogo. Asi lo refleja la Encuesta de Usos de Tecnologias de la
Informacién y Comunicacién (EUTIC) realizada en el afio 2019 en Uruguay, donde la
totalidad de los encuestados participa de las redes sociales. Instagram fue la que
mayor indice de crecimiento presentd en comparacion con el afio 2010, con un
aumento de la actividad del 49%. Aun asi, Facebook sigue siendo la que mas trafico

genera en la mayoria de los grupos etarios.

El e-commerce también se vio favorecido con la creciente presencia de
usuarios en la red, al presentar un aumento en la actividad del 53%, comparado con
la encuesta realizada en el 2010. También se destaca la busqueda de informacion
sobre bienes y servicios, que ocupa el séptimo lugar en el grafico sobre usos de
Internet con un porcentaje del 77% (Camara Uruguaya de Tecnologias de la

Informacion, 2019).

Las estadisticas revelan que las redes sociales se han convertido en
excelentes herramientas para crear y mantener relaciones con clientes y potenciales
clientes. El resultado de esta interaccion y posterior valoracién del usuario en los
espacios virtuales, tiende a generar un gran impacto en la reputacion de la empresa
y pueden llegar a influir, de forma positiva o negativa, en la percepciéon de posibles

interesados y en su imagen corporativa.
En este sentido Mejia (2013), sefiala que:

La experiencia del cliente al consumir un producto o servicio es un factor
fundamental para lograr una buena reputacién. Si una empresa logra satisfacer
las necesidades y expectativas de sus clientes, este recomendara la marca,

generando un boca a boca positivo, que se convertird en mas clientes. (p. 256)

La suma de este creciente espacio virtual con la implementacién de una

estrategia basada en medios va a posibilitar no sélo la definicion y adaptacion de
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objetivos empresariales en la red, sino también la obtencion de los resultados del plan
de medios sociales. Asi lo expresa Ayestaran (2014), al determinar que “(...) conviene
crear un Plan en Social Media para que cualquier negocio tenga presencia,
notoriedad, visibilidad, influencia y cierta relevancia, dentro de la Estrategia General
de la Marca” (p.130).

3.4.3 Variables y medicion

De acuerdo con Pérez y Clavijo (2017), el grado de compromiso entre el
usuario y la marca en sus diversas plataformas digitales se denomina engagement.
Es asi que compartir contenido que promueva la interaccion se ha convertido en una
necesidad para el posicionamiento de las marcas en las redes sociales. Los usuarios
particulares tienen la posibilidad de participar de forma activa del proceso
comunicativo, mediante las reacciones que genera el contenido publicado, tales

como: Me gusta, comentarios, contenido compartido y guardado.

La suma de estas reacciones constituye uno de los valores claves para el
calculo de la tasa de engagement, una de las principales métricas o KPI (key
performance indicator) presentes en todo plan de medios. Esta permite estudiar el
comportamiento de la comunidad en relacibn a los contenidos compartidos. La
férmula basica utilizada para calcular el ratio de engagement es el total de las

interacciones dividido el total de seguidores, multiplicado por cien.

FORMULA DE ENGAGEMENT RATE

TOTAL DE INTERACCIONES
X 100
TOTAL DE SEGUIDORES

Figura n° 4 — Férmula ratio de engagement. Gréfico de elaboracion propia. Fuente consultada: Nufiez, V. (2017).
Foérmula para calcular engagement en redes sociales y CTR [plantillas]. Recuperado de:

https://vilmanunez.com/formula-engagement-redes-sociales-ctr/
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3.4.4 La cercania a través de las historias

La presencia en redes sociales y la creacion de un sitio web empresarial
aporta gran valor en la busqueda de fidelizacion del usuario, al permitirle conocer méas
sobre la empresa o marcay entrar en contacto con la misma. Para lograr esa conexion
con las audiencias, las marcas recurren a brindar experiencias y generar emociones
a través del denominado storytelling. Desde la perspectiva de Stalman (2014), el uso
de esta herramienta es de suma importancia. El autor afirma que: “Se trata de
transformar los valores de marca en una historia. Dichos valores tomaran sentido y

se dirigiran simultaneamente a la razén y a la emocion.” (p. 27).

El contar con una estrategia de contenidos basada en los intereses de los
usuarios, va a posibilita dicha fidelizacion con la marca y la recomendacion a otros
posibles compradores. El conocimiento de sus preferencias es parte esencial de este
proceso, para incentivar la eleccion de la marca ante todas las opciones disponibles
gue se pueden encontrar en la red. Para esto es necesario no solo conocer a las
audiencias sino también saber qué valor diferencial tiene la empresa para ofrecer y

motivar asi su participacion (Stalman, 2014).

Para la construccion de una comunidad virtual es necesario contar con una
estrategia de marketing digital que establezca objetivos concretos y alcanzables,
teniendo en cuenta el publico al que se quiere llegar. La creacion de este plan
representa una ventaja necesaria, principalmente en las micro, pequefias y medianas
empresas, para incrementar su notoriedad y la de sus productos, poder interactuar
con la audiencia de manera mas agil y propiciar el intercambio. EI mismo se puede
organizar en multiples etapas a partir de la observacién y analisis del medio y de los
publicos, la adaptacion de las estrategias de negocio al mundo digital, la
humanizacion de la marca y el establecimiento de métricas para evaluar el
rendimiento en la web. Los datos obtenidos permiten a las empresas gestionar la
reputacion online, su presencia en la red, la calidad en cuanto a la atencion al usuario,

entre otras (Ayestaran, 2014).

Ayestaran (2014), hace hincapié en la etapa de humanizacion y brindarle a los
usuarios una experiencia que los invite a formar parte de la marca. A su vez, los

planes de medios deben tener en cuenta la filosofia y valores de la empresa o marca
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en cuestion, a fin de conjugar todos los soportes que conforman su estrategia de
comunicacion. Otro elemento clave de las estrategias de comunicacion en redes
sociales tiene que ver con la creacién de contenido que ayude a conectar con la
audiencia desde el plano emocional. Es asi que surgen clasificaciones como
“contenido de valor” para la comunidad de la marca, que se refiere aimagenes, videos
y/o textos que se alejan de lo comercial y buscan crear mensajes para dialogar sobre
otros temas que no estén estrictamente relacionados con el negocio en cuestion
(Pérez y Clavijo, 2017).

3.4.5 Nuevo actor comunicativo: Influencer

Las redes sociales se han convertido en un escenario complejo y competitivo
para las marcas que buscan incrementar su visibilidad en un entorno saturado de
mensajes comerciales y con consumidores cada vez méas informados y exigentes. En
este contexto surge la figura del influencer, una persona que tiene la habilidad de
influir en la decisién de compra u opinion de una comunidad digital, definida por
intereses particulares o estilos de vida. Es asi que el influencer como vocero de una
marca, ya sea para una accién en particular o como embajador, permite transmitir el
mensaje comercial de manera méas genuina (Pérez y Sanz, 2019). Tal como expresan
Pérez y Clavijo (2017), “(...) se esta 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

mas horizontal y masiva” (p. 230).

En lo que respecta a la moda, entendiendo que se trata de una forma de
expresion y por lo tanto en una forma de comunicacién en si misma, la figura del
influencer permite aterrizar el universo simbdlico que la marca ha construido y por lo
tanto, constituye un factor clave a tener en cuenta en las estrategias de comunicacion
digital. Uno de los principales objetivos de las marcas de moda, al crear
colaboraciones con influencers, es viralizar sus mensajes para multiplicar el alcance
de sus acciones publicitarias. Desde esta perspectiva, Perez y Sanz (2019) afirman
gue lared social Instagram tiene la capacidad de mostrar a la audiencia digital nuevos
puntos de vista sobre la marca y sobre el producto que promociona. El desafio mas

importante consiste en escuchar de forma activa a las audiencias para orientar el
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contenido de la marcay poder elegir figuras influyentes que promuevan la interaccion

en redes sociales, con el fin de construir relaciones con sus clientes.

3.5 El fend6meno de la moda

3.5.1 La moda como forma de comunicacién

La palabra moda proviene del francés de mode y del latin modus,
generalmente asociada al gusto colectivo de prendas de vestir y accesorios, durante
un periodo de tiempo o en un determinado pais (RAE, 2019). Si bien la indumentaria
sirve principalmente para cubrir el cuerpo y posee funciones de proteccion en relacion

al entorno, también se trata de un medio de comunicacion en si mismo.

La moda entendida como una forma de expresion da cuenta de los cambios
sociales y culturales de una época asi como también permite reflejar los valores

dominantes y estilos de vida en un momento historico.

Los significados en relacion a los objetos pueden variar segun la sociedad y el
modelo cultural en el que se esta inmerso. Tal como explica el filosofo italiano
Umberto Eco (1976), cuando tenemos un objeto que practicamente perdié su
funcionalidad fisica y adquirié un valor comunicativo, estamos en presencia de un
signo. La vestimenta es un signo, es algo que representa algo para alguien en algun
aspecto o caracter, es decir crea en la mente de la otra persona un signo equivalente
o0 mas desarrollado. En este sentido, la moda constituye un sistema de signos que
articulados producen sentido. Como expresa el autor, si la comunicacién se extiende
a distintos niveles, verbales y no verbales, puede existir una “(...) ciencia de la moda
como comunicacion y del vestido como lenguaje articulado” (p.14). Es entonces que
a través del vestir se pueden descifrar aspectos y caracteristicas de la persona como
de su entorno sociocultural, se trata de signos que comunican algo sobre quienes los

portan, tal como afirma el autor “(...) el vestido es comunicacion” (p. 9).

Desde la perspectiva de Maria Lourdes Delgado y Miguel Angel Gardetti
(2018), se entiende a la moda como un canal de comunicaciéon que utilizan los
individuos para expresar su cultura, sus valores, necesidades y su vinculo con el
entorno, reflejado en sus decisiones de consumo. Los autores destacan igualmente

la influencia del sistema de mercado en la sociedad, que cuenta con la capacidad de
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alterar este concepto y al transformar el vestir de una expresién personal a una

herramienta de control.

Con el desarrollo de la industria se modifican también los modelos productivos,
al crear prendas cada vez més rapido, de menor calidad y precio, lo que posibilita su
masificacion, pero dejando marcadas consecuencias a nivel social y ambiental. A
partir de este nuevo proceso productivo se distinguen en la industria de la
indumentaria dos estilos diferentes, la alta costura y la moda efimera. Aun asi
predomina su uso como herramienta de estatus y comparacién con los otros, a partir
de las posesiones materiales respondiendo al modelo capitalista predominante en la

sociedad, y dejando en segundo plano el predominio de los valores y creencias.

3.5.2 La sostenibilidad en la industria textil de indumentaria

Con la finalidad de ahondar en la tematica de la moda sostenible y lo que
conllevan las practicas responsables en la industria textil y de disefio, se expondran
también algunas nociones basicas sobre el desarrollo sostenible. Esto se inscribe en
el marco de la creciente preocupacion por el impacto que tiene la industria de la moda
en el planeta. A su vez se analizara la influencia que las practicas responsables tienen

sobre la imagen de las marcas y los métodos mas efectivos para su comunicacion.

El concepto de desarrollo sostenible cobra mayor relevancia a fines del siglo
XX debido al crecimiento exponencial que venian atravesando las industrias desde la
Revolucién Industrial, y el costo que esto estaba generando a nivel econémico, social
y ambiental. Esto llevé a la creacion de la Comision de Desarrollo y Medio Ambiente
por parte de las Naciones Unidas en el afio 1983. Cuatro afios mas tarde se crea el
Informe Brundtland (1987), donde se define al desarrollo sostenible como aquel “(...)
gue satisfaga las necesidades del presente, sin comprometer la capacidad de las

generaciones futuras para satisfacer las propias” (p. 23).

En tal contexto de concientizacion sobre el impacto de la actividad humana en
el planeta, se propone desarrollar estrategias basadas en la sostenibilidad con el fin
de buscar un equilibrio entre la produccion y el uso de los recursos naturales. De
acuerdo con Canaza-Choque (2019), su adaptacion a los distintos niveles de

actividad, desde lo personal hasta la actividad empresarial y estatal se vuelve
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indispensable para lograr un cambio global. Esto responde a la interdependencia
existente entre las personas e industrias con el planeta, donde las demandas crecen
pero los recursos se vuelven finitos haciendo indispensable un manejo mas eficiente

y responsable de los mismos

Desde esta perspectiva se evidencia la importancia de las empresas para la
implementacion de estrategias de desarrollo sostenible en el mercado. Las areas que
abarcan van desde el uso de los recursos naturales y los métodos de produccion y
distribucion, hasta las condiciones laborales y el impacto sobre el medio ambiente. A
su vez, los publicos comienzan a valorar a las empresas que actuan de forma
responsable y se alinean con valores éticos y de cuidado ambiental. (Saavedra,
2010).

Uno de los principales factores que incentiva a los publicos a exigir practicas
conscientes es el acceso a la informacion, donde se exponen las consecuencias de
las acciones realizadas por las empresas sobre la conservacion de la biodiversidad y
las desigualdades que surgen de un modelo de mercado donde el rédito econémico
es el valor central. El vinculo entre la sociedad y las empresas se ve por tanto cada
vez mas mediado por la reflexion sobre los habitos de consumo y como esto influye

en las condiciones de vida (Canaza-Choque, 2019).

Con el fin de enlazar las necesidades presentes en el ambito empresarial y los
reclamos a nivel social por un comportamiento mas responsable, el autor y asesor
John Elkington (1997), establece el concepto de triple objetivo (triple bottom line). En
el mismo se definen tres principios esenciales para que una empresa sea sostenible,
y son el ser viable desde una perspectiva econdmica, consciente de los impactos
medio ambientales y socialmente responsable. Esto no solo beneficia a las empresas
a nivel econdémico, sino que mejora el vinculo con sus grupos de interés al demostrar
compromiso por su bienestar y compartir los valores que constituyen al desarrollo

sostenible.

La industria de la moda esta calificada como una de las mas contaminante a
nivel mundial (Greenpeace, 2018). El consumo excesivo tiene su auge a partir de la
Revolucién Industrial, encabezada por la produccion en serie como el nuevo modelo

de fabricacion que predomina en la hoy denominada moda rapida o fast fashion.
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Algunas de sus caracteristicas y causantes de los altos niveles de contaminacion en
los suelos y mares son: el uso excesivo de agua y toxicos para los cultivos, confeccion
y teflido de las prendas, el uso de tejidos que no son naturales, los largos trayectos
de distribucion para su comercializacion, la baja calidad de las prendas y su
acumulacion en los basurales luego de una corta vida de uso (Sanchez, Gago y Allg,
2020).

De acuerdo a los informes obtenidos por la Conferencia de la ONU sobre
Comercio y Desarrollo (UNCTAD) la industria textil utiliza 93.000 millones de metros
cubicos de agua al afio, siendo responsable de un desperdicio del 20% total del agua
a nivel mundial. Esta industria es a su vez causante de un 8% de las emisiones de
gases de efecto invernadero. La moda rapida en especifico ha duplicado su
produccién desde comienzos del siglo XXI confeccionando un aproximado de 100.000

millones de prendas al afio (Noticias ONU, 2019).

Segun cifras de La Unidén Internacional para la Conservacion de la Naturaleza,
el 60% de estas prendas son realizadas a partir de fibras sintéticas como el poliéster
y el nylon que se producen a base de petroleo, y provocan la liberacion del 35% de
los microplasticos encontrados en los océanos vertidos a partir de sus lavados. A su
vez, se calcula que mas del 70% de la ropa producida terminard en un vertedero y
menos del 1% sera reutilizado para la confeccion de nuevas prendas (Mikolajczak,
2019).

Otro de los puntos a destacar dentro de este modelo de produccién son las
precarias condiciones laborales, bajos salarios, irregularidad de los trabajadores y la
explotacion infantil presente en el sector. De acuerdo con el investigador Ifiigo de
Miguel (2013), un claro ejemplo de esto fue el derrumbe del edificio de Rana Plaza en
el aflo 2013, una de las tragedias mas impactantes en la historia reciente de la
industria textil. EI hecho ocurri6 en Bangladesh, uno de los principales centros de
produccion de indumentaria del mundo y dejé 1134 victimas de muerte y mas de 2500
personas heridas. Lo que sucedi0 trajo consigo una serie de cuestionamientos
publicos en relacibn a las condiciones laborales en las fabricas textiles y las
consecuencias medioambientales de la produccion masiva de indumentaria. A partir

de la tragedia, surgi6 el reconocido movimiento Fashion Revolution, una agrupacion
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de personas de distintas partes del mundo que estan involucradas personal o

profesionalmente en el sector de la moda.

Los principales objetivos de este movimiento son acabar con la explotacion
humana y medioambiental en la industria mundial de la moda, promover condiciones
de trabajo seguras y salarios dignos para todas las personas en la cadena de
suministro, impulsar el fin de la cultura del descarte y el cambio a un sistema en el
gue los materiales duren més tiempo y nada se desperdicie. Ademas, promover el
patrimonio, la artesania y la valoracion de la produccion local. Uno de los principales
cambios es a nivel cultural y se relaciona con la toma de conciencia de los
consumidores en cuanto a los impactos de su ropa. Es asi que este movimiento
impulsé la semana de Fashion Revolution bajo la consigna “Who made my clothes”,
evento que coincide con el aniversario del desastre de Rana Plaza. Esta propuesta
invita a los consumidores a revisar las etiquetas de sus prendas y cuestionar a las

marcas que eligen sobre quiénes hacen su ropa.

Es a raiz del impacto mencionado anteriormente que surge en contraposicion
la moda sostenible o slow fashion, que vela por el disefio y confeccion de prendas de
manera responsable a lo largo de toda la cadena de produccién. Este término es
acufado por Kate Fletcher, una profesora e investigadora en moda y sostenibilidad
originaria de Inglaterra, que inscribe este concepto dentro de la cultura Slow. Esta se
destaca por incentivar un cambio en la vision global de la economia, y pasar de un
modelo centrado en la produccion masiva para la obtencion de mayor ganancia, a uno
con conciencia social y medioambiental que cuestione los impactos del sector y los

habitos de consumo que este pondera (Fletcher, 2010).

Las principales consideraciones que se incluyen en la moda sostenible son los
cultivos y produccion de las materias primas y como son trabajadas, hasta su venta y
posterior reciclado o degradado (dependiendo de la materia prima utilizada para su
confeccion). La produccién local es otro de los puntos fuertes de este modelo de
negocio, al promover la economia nacional y apoyar a disefiadores locales, disminuir
el impacto ambiental del transporte de las prendas, y contar con regulaciones mas

eficaces sobre quién y como se fabrica la ropa (Sanchez, Gago y All6, 2020).
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3.6 Larepresentacion en la fotografia

3.6.1 Estereotipos de la mujer en la publicidad

Los medios de comunicacion actian de forma influyente sobre la sociedad; el
contenido emitido actualmente presenta diferentes comportamientos y valores que
promueven ciertos estereotipos, identificandose con diversas actitudes y proponiendo
modas sociales. La publicidad es una herramienta que adopta estas caracteristicas y
se posiciona tanto en el ambito social como en el econémico. Costa (1993), afirma
que: “La publicidad fabrica signos, maneja simbolos, imagenes, culturemas, o sea,

datos de percepcion, no de experiencia (...)" (p. 15).

Las imégenes y textos son comprendidos como signos, en tal sentido, Garrido
Lora (2007) sostiene que la publicidad cuenta con la facultad de construir universo
simbdlico. A través de mensajes persuasivos que obedecen a ciertos intereses, se
condiciona a la audiencia imponiéndole diferentes concepciones que generan
espacios de desigualdad e incomodidad. La idea de lo femenino y lo masculino
corresponde a estereotipos desarrollados en estos espacios. El autor sostiene que
los estereotipos son caracteristicos de la comunicacién masiva, aunque no siempre

estén alineados a la realidad actual.

En este sentido, de Andrés (2002), sefala que los estereotipos son “(...) las
ideas gue tenemos acerca de los otros mediante una generalizacion que hacemos vy,
como tal, muchas veces son sesgadas y no corresponden totalmente a la realidad”
(p- 70). Al mismo tiempo, la autora sostiene que el estereotipo es adquirido y heredado
culturalmente, y al utilizarlo se ve reforzado. Los medios son responsables de su
reproduccion y conforman determinadas reglas sobre cdmo manejar los diferentes
grupos sociales; estos han sido el interés principal de la publicidad, ya que en ellos

se encuentran sus consumidores y compradores.

Existe una adyacente conexion entre la mujer y el consumo que tiene origen
en tanto al desarrollo del rol de la mujer como lider de las compras del hogar. Como
consecuencia, el consumo ha estado asociado a una accién femenina y la publicidad
ha utilizado este recurso para reproducir estereotipos en los que se presenta una
vision sexista de la mujer y se exhiben sus roles tales como la dependencia con el

hombre, la maternidad y las tareas domésticas.
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A través de la moda, la publicidad ha marcado las diferencias de género desde
la nifiez, imponiendo el rosado para las nifias y el celeste para los nifios. Con el paso
del tiempo, estos estereotipos se han visto representados en la vestimenta del hombre
asociada a la vida publica y al &mbito laboral, mientras que en la mujer se desarrollan
prendas para el hogar, muchas veces siendo estas incomodas, ya que no cumplen
con el propésito de abrigo. Segun Martin (2017), estas diferencias son “(...) una de
las mejores expresiones de la asignacion de roles de género en la sociedad patriarcal”
(p. 66). Si bien destaca un intento de igualdad entre hombres y mujeres, la autora
sostiene gque la moda no lo ha logrado aun y les atribuye la responsabilidad a los

medios de comunicacién y, en particular a la publicidad, de cosificar a la mujer.

La publicidad distingue una obsesién particular por sefialar y caracterizar lo
femenino a través de sus mensajes de seduccion. Segun de Andrés (2007) los
mismos estan focalizados en “(...) el culto al cuerpo, la exaltacion de la belleza y la
juventud” (p. 202). La concepcion de lo femenino fue creada por hombres, debido a
gue en ese entonces eran solo ellos quienes ocupaban los cargos del rubro, su
concepto estaba alineado a la nocion de mujer y belleza. Este término es adoptado
de manera publicitaria y econdmica, estableciendo la interpretacion de belleza que
permanecia en el imaginario de sus creadores y no en la realidad fisica de la mujer

como tal.

Por otro lado, Eco (2004) entiende que la belleza puede ser contemplada a
través de un placer desinteresado, aunque “(...) al considerar bello un objeto, creemos
gue nuestra opinién ha de tener un valor universal y que todos deben (o deberian)
compartirla” (p. 264). Por tanto, define a la universalidad de lo bello como subjetiva,
ya que el gusto no exige la adaptacion a ningun concepto. Existen modelos de belleza
establecidos culturalmente y reproducidos por los medios masivos de comunicacion.
Desde la perspectiva de Enguix y Gonzéalez (2018), la mujer tiende a acercarse a

estos modelos para obtener una aceptacion social en cuanto al valor de su cuerpo.

Se han instalado diferentes canones corporales que rigen las normas de
significacién y representacion del cuerpo en la cultura popular, actuando como
modelos a seguir. Si bien, en la actualidad se ha comenzado a utilizar el cuerpo del
hombre en publicidades, es mas frecuente ver a la mujer en desnudos con el fin de

dirigir la atencion hacia los mensajes publicitarios y alcanzar finalmente el objetivo.
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Esta préactica refuerza el estereotipo del erotismo y confunde a las mujeres con
cuerpos, relacionado a una idea de deseo sexual. La publicidad ha sido la encargada
de reproducir estos ideales fortaleciendo el estereotipo de mujer-objeto. Tal como
sostiene Chacon (2008), “(...) la mujer se encuentra sin personalidad, sin identidad
propia, solo pone su cuerpo y belleza al servicio de la satisfaccidon de los varones” (p.

405). En este sentido, se encuentra a la mujer como un ‘objeto’ dentro de la publicidad.

La presencia de la mujer en las publicidades sigue siendo mayor que las
participaciones masculinas. Esto sucede debido a que el cuerpo de la mujer es
utilizado con un significado sexual, logrando captar la atencién del hombre. Segun
Chacon (2008), el cuerpo de la mujer actia como adorno del producto promocionado,
‘Asi pues, primero atrae la mirada del espectador varén para traspasar
posteriormente su atencién al verdadero objeto, objeto del anuncio, la marca o
producto publicitario” (p. 406). El autor destaca que generalmente el cuerpo de mujer

gue es utilizado en estas publicidades corresponde al estereotipo hegemaonico.

Se pueden diferenciar al menos dos tipos de modelos en la publicidad. La mujer
como parte del pack publicitario, es decir, que forma parte del producto en tanto que
el hombre adquiere la totalidad de lo exhibido. Segun Chacén (2008), en este modelo
se presenta a la mujer como objeto decorativo. Y, por otro lado, la mujer escaparate,
en donde su imagen es utilizada como medio para que el hombre concluya la compra.
En este caso, el autor sostiene que la mujer es vista como un trofeo en consecuencia
del machismo cultural que presenta la sociedad, ya que este Ultimo modelo es
empleado en productos dirigidos al hombre, como por ejemplo, en publicidades

relacionadas al automovilismo y/o bebidas alcohdlicas que elevan su prestigio social.

(...) el problema que se presenta es que se esta dando una imagen erréneay
denigrante de lo que realmente es una mujer, un ser humano completo,
pensante y digno de respetar; se la estereotipa de una manera «cuerpo
perfecto», ni siquiera saludable, ya que en muchos casos para conseguirlos se
recurre a cirugias que ponen en riesgo la salud de ella. Se muestra la mujer en
un contexto artificial, se pretende transformarla a un modelo que no es

precisamente el natural (...) (Chacén, 2008, p. 406).
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La publicidad impone tanto a mujeres como a hombres complejos canones de
belleza que muchas veces terminan siendo discriminatorios para quienes no pueden
alinearse a estos modelos a seguir. Estos ideales estan enfocados especificamente
en el aspecto fisico y generan una vision desacertada de la mujer, mostrandola poco
inteligente cuando el foco estad puesto sobre su cuerpo. Desde la perspectiva de
Chacon (2008), el hombre tiene cierto interés en estereotipar a la mujer reproduciendo
ideales publicitarios que generan frustracion y, en muchos casos, depresion y

trastornos alimenticios.

El cuerpo de la mujer y las interpretaciones que se hacen sobre este, son
construidas a partir de la mirada del hombre y sus preferencias de belleza femenina.
Cabe destacar que actualmente el rol de la mujer en la publicidad ha ido cambiando,
se la puede ver como parte del mundo laboral y politico. De igual modo, los medios
siguen utilizando a la mujer como objeto, “(...) asignando un concepto de mujer
liberalizada, actual, que muestra solo su aspecto erotico-sexual (...)” (Chacén, 2008,
p. 408).

3.6.2 Andlisis de la imagen fotogréafica publicitaria

De acuerdo con el semiblogo francés Roland Barthes (1964), la naturaleza
linglistica de la imagen puede analizarse y asi estudiar su significacién. La imagen
se presenta como un espejo de la realidad y, sin embargo, se trata de una
representacion; por lo cual, lo que se presenta es un signo. Al analizar la imagen, se
pueden identificar las decisiones que se tomaron en relacion al encuadre y los
elementos y/o personas que forman parte de su composicién. Segun el autor, la
imagen publicitaria contiene multiples signos ya que se trata de una imagen
intencional, es decir que su objetivo a priori consiste en transmitir los atributos del

producto que muestra.

Para leer la imagen publicitaria, Barthes (1964), hace referencia al analisis a
través de tres mensajes que la misma contiene: uno de naturaleza linguistica, otro
relacionado a su connotacién y, por ultimo, su caracter denotativo. El primer mensaje
le exige al lector, tener conocimiento de la lengua y la escritura en la cual se enmarca
la imagen publicitaria, ya sea el texto en la imagen o el texto acompafiando la imagen.

A su vez, el mensaje linglistico puede descomponerse para analizar un posible
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significado suplementario que se halle, por ejemplo, en el nombre de la marca que
mas alla de cada significante, representa un signo en si mismo. Asi es que el mensaje
linguistico posee una funcibn de anclaje que permite acotar la polisemia de
significados que la imagen contiene. Segun Barthes, esta es la funcion mas comun

entre el texto y la imagen en la publicidad y la fotografia de prensa.

El segundo mensaje de naturaleza icOnica, revela una serie de signos discontinuos
gue conforman un conjunto coherente y que permiten su lectura a partir de un saber
generalmente cultural. Tal como expresa Barthes (1964), la imagen s6lo podria ser
objetiva si se “(...) despojara utdpicamente de sus connotaciones” (p. 134). Los
significados que evoca la imagen se asocian a partir del cédigo cultural y desde el

lugar ideolégico del observador.

Los significados del tercer mensaje se conforman por los objetos fotografiados. A
pesar de que la fotografia es la Unica imagen que tiene la capacidad de transmitir
informacion de forma literal, su mensaje denotado es un mensaje codificado, debido
a la preparacion de la escena, encuadre y perspectiva. Esta capacidad es lo que
genera confusién y alimenta el mito de la existencia de la “naturalidad” fotografica.
(Barthes, 1964).
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4. METODOLOGIA

4.1 Disefio de la investigacion

El trabajo planteado consiste en una investigacion cualitativa de caracter
exploratorio que tiene por finalidad conocer y analizar cdmo se construye un relato de
marca. Como expone Albert (2008): “La finalidad de la investigacion cualitativa es el
analisis, comprension y valoracion de situaciones especificas y la resolucién de los

problemas que en ellas se plantean” (p.156).

El disefio de la investigacion se basara en una extensa busqueda de
informacion a partir de una seleccion de campafas digitales, que permitan indagar
sobre la construccion de la marca y su posicionamiento en el mercado (ver anexo
8.5). Se utilizard una combinacion de diversas herramientas metodoldgicas que
posibiliten la recoleccién de informacién para su posterior andlisis. Las herramientas
a utilizar seran una serie de entrevistas en profundidad, el andlisis digital de las redes
sociales Instagram y Facebook, un analisis comparativo de las tres campafas

seleccionadas y un cuadrante FODA para el ordenamiento de los datos obtenidos.

Estas técnicas utilizadas en conjunto posibilitan recabar informaciéon sobre
cdémo se construye la identidad de Srta Peel, los valores que la representan y conocer
la interaccion entre la marca y su audiencia. La planificacién del disefio metodoldgico
es igualmente de caracter adaptable, permitiendo hacer modificaciones en caso de

que el desarrollo de la investigacion lo amerite (Albert, 2018).

En dltima instancia se llevara a cabo el andlisis de toda la informacion obtenida
a través de las herramientas metodolégicas implementadas, en relacién con el marco
tedrico pertinente. A raiz de la recoleccién y comparacion de todos los datos obtenidos
se buscara “(...) situar al lector en el contexto con sus multiples realidades y complejas
interrelaciones y permitirle interactuar cognitiva emocionalmente con los datos
presentados” (Albert, 2018, p. 165).
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4.2 Estudio de caso

Como modalidad de investigacion se lleva a cabo un estudio de caso, con el
objetivo de describir los acontecimientos que suceden en una situacioén en concreto y
periodo de tiempo determinado. Este método posibilita un acercamiento a la realidad
a través del reconocimiento y analisis del entorno (Albert, 2008). La eleccién de Srta
Peel responde a las caracteristicas que conforman a la marca, y la convierten en un

objeto de estudio pertinente para el abordaje de los temas de interés.

De acuerdo con Albert (2008), el estudio de caso se define como un método
de investigacion que se centra en un caso en concreto, en un contexto especifico y
en constante interaccion con el entorno. Es de caracter critico, ya que ofrece al
investigador un amplio conocimiento sobre el objeto de estudio y su naturaleza
experimental posibilita la interrelacion entre la teoria y la practica. Algunas de las
desventajas sefialadas en este tipo de investigacion son las posibles dificultades en
cuanto al acceso de los datos requeridos, las opciones de disefio limitadas y la

implicacion excesiva del investigador con el objeto de estudio.

En cuanto a sus distintas clasificaciones, la principal categorizacién se realiza
en base al nUmero de casos a analizar. Los disefios de caso Unico son aquellos que
se centran en un solo objeto de estudio, mientras que el estudio de varios casos en
simultdneo recibe la denominacion de disefio de casos multiples, que posibilitan la
comparacién. Por ultimo, se destaca la capacidad de profundizacion que ofrece el
método estudio de caso, a partir de la recoleccién de la informacién, su posterior

analisis e interpretacion (Albert, 2008).

Desde la perspectiva de Ballester (2004), el estudio de caso es uno de los
meétodos mas utilizados en las investigaciones cualitativas debido a su caracter
flexible y que permite un analisis en profundidad del objeto u objetos de estudio
elegidos. Segun la finalidad de la investigacion y el nivel de comprension que se
quiera obtener, el autor la categoriza en explicativa, descriptiva y exploratoria. A su
vez, remarca la importancia de realizar dicho estudio en el contexto en que este se

inscribe, debido a su influencia en el comportamiento de los individuos.

En relacion a lo que el autor denomina contenido de la investigacion, sefiala

tres tipos de estudios de caso diferentes. El primero de ellos se centra en el analisis
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de personas o grupos de personas particulares, el segundo en tematicas especificas
gue estén transcurriendo en ese momento o hayan transcurrido recientemente y en
tercer lugar refiere a la observacion y analisis de una comunidad u organizacién. La
finalidad de esta Ultima segun el autor es el analisis del (...) objeto de estudio de una
comunidad, una organizacion o un aspecto determinado de la misma; la observacion
participante, el grupo de discusion, la entrevista y el analisis de documentos son las

técnicas mas relevantes” (Ballester, 2004, p. 270).

Algunas de las principales ventajas sefialadas por Ballester (2004) sobre la
aplicaciéon de este método de investigacion en una organizacién son la profundizacién
gue ofrece al investigador sobre el objeto de estudio, la posibilidad de contrastar los
datos obtenidos, la flexibilidad del disefio metodoldgico, la comprension sistémica de
la informacién, la atencion a los detalles y al proceso realizado y la inmediatez. En
cuanto a las desventajas, menciona el subjetivismo del investigador en cuanto a sus
interpretaciones y posibles conflictos de interés entre este y el objeto de estudio, el
exceso en la obtencion de datos y su confidencialidad y por ultimo el tiempo que

requiere y por tanto el costo de su realizacion.

Para esta investigacion se selecciond este ultimo método por todas las
caracteristicas sefialadas anteriormente, que permiten examinar la marca e identificar
los rasgos y caracteristicas que la conforman hoy en dia. También ofrece la
posibilidad de conocer como es su interaccién con su audiencia a través de Instagram
y Facebook, y realizar un analisis comparativo de las distintas camparfas

seleccionadas a partir de toda la informacién recogida.

4.3 Entrevista en profundidad

Con la finalidad de conocer la identidad que la marca ha ido desarrollando y la
forma en que se relaciona con sus publicos, se realizaran entrevistas en profundidad
como método predominante en la investigacién debido a su caracter informativo,
contextualizador y personalizado (ver anexo 8.7). Esto posibilita la accesibilidad e
indagacion de informacion dificil de observar. La entrevista se destaca por la intimidad
y comodidad que se presenta en ambas partes al momento de su realizacion.
(Betthianny & Cabrera, 2011).
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Las primeras entrevistas a realizar son a la creadora y disefiadora de Srta Peel
y a una vendedora de la tienda, con el objetivo de conocer la transformacion de la
marca con el correr de los afios y cuales son las caracteristicas principales que la
definen en la actualidad. También se indagara sobre las posibles estrategias de

comunicacion utilizadas en las campafias seleccionadas.

Se llevaran a cabo tres entrevistas adicionales a informantes calificadas sobre
las tematicas a abordar en las categorias de analisis, como son la comunicacién de
moda, la sostenibilidad y los estereotipos. A partir de estas se pretende explorar la
significacion de las marcas, indagar sobre el concepto de moda sostenible en el
mercado y conocer la representacion del cuerpo de la mujer en las campafas

publicitarias de marcas de indumentaria.

Un tipo particular de entrevista es la que se realiza a informantes calificados
(observadores privilegiados). Estas personas cumplen un rol fundamental en
una investigacion como conocedores expertos del tema que se pretende
investigar. Se encuentran en un lugar privilegiado y poseen informacion que
puede ser de utilidad para contextualizar el fendmeno a estudiar y nos pueden
acercar al ambito en el que se producen los hechos. (Betthianny & Cabrera,
2011, p.90).

4.4 Analisis digital

La interrelaciéon existente entre la marca y su audiencia es otro de los aspectos
a investigar, a partir del andlisis de las campafias digitales y los datos que surjan de
las mismas. Desde la perspectiva de Strauss y Corbin (como se cité en Albert, 2018)
las investigaciones cuyo fin no es la obtencién de datos estadisticos, sino que se
centran en el estudio de las acciones y relaciones humanas, se definen como
cualitativas. Los autores exponen que: “Algunos de los datos pueden ser

cuantificados, pero el analisis en si mismo es cualitativo” (p. 147).

En este orden de ideas, la recoleccion de datos referentes a las redes sociales
Instagram y Facebook se realizard mediante el uso de indicadores o KPI (Key
Performance Indicators), que permitan observar los resultados de las campafas
seleccionadas. Con esta finalidad se analizara la interaccion entre la audiencia y la

marca a partir de las acciones llevadas a cabo en las publicaciones, como los Me
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gusta y comentarios en ambas redes sociales, y las veces en que las publicaciones
fueron compartidas en Facebook, Unica plataforma que ofrece esa informacion sin
tener acceso a la cuenta. Para dicho analisis no se realizara distincion alguna entre
las publicaciones organicas y las publicaciones pagas, ya que esa informacién es de
caracter confidencial y también requiere acceso a la cuenta de la empresa para poder

determinarlo con veracidad.

Para la medicién de la interaccidn por publicacién o engagement se utilizara la
formula presente en la Figura n°4 del trabajo. Esta se realiza mediante la division del
total de interacciones entre el total de seguidores actuales en cada una de las
plataformas, y multiplicado por 100 para la obtencion del porcentaje. Para los perfiles
gue cuentan de 10K a 50K el porcentaje deberia representar mas del 2% (Nufiez,
2017). Dicha medicion se llevard a cabo en todas las publicaciones de cada una de
tres campafias y en ambas redes sociales por separado. La finalidad de esta es
obtener un total diferenciado entre Sin tiempo, SS"2020 y ¢ Qué te hace sentir linda?
(ver anexo 8.1.1, 8.2.1y 8.3.1).

Una vez calculados los datos de cada una de las publicaciones en ambas redes
sociales, se realizara un gréafico de barras para la comparacion de las tres camparfas
analizadas. En el mismo se presentaran las distintas acciones llevadas a cabo por la
audiencia en las campafias de Instagram y Facebook. A partir de dicha informacion
se buscara concluir cuél de ellas tuvo un mayor indice de engagement y sefalar las

posibles causantes.

4.5 FODA

Desde la perspectiva de Rivero (2018), un analisis FODA consta de la
identificacion y descripcion de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
gue permiten obtener una vision general del objeto de estudio. Esta herramienta se
puede aplicar tanto para la totalidad de una empresa como para el analisis de
productos especificos. Para este estudio de caso es utilizada con el fin de observar y
clasificar los datos obtenidos a partir del reconocimiento de las caracteristicas de la

marca Yy la influencia del entorno sobre las mismas.

El primer paso consta de realizar un analisis interno que permita determinar

cudles son las fortalezas y debilidades que conforman al objeto de estudio. En este
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caso particular los aspectos a evaluar se centraran en el marketing de la marca, desde
su imagen y reputacion hasta el uso de las redes sociales. El siguiente paso es el
analisis externo, que expone las oportunidades y amenazas que no dependen del
objeto de estudio, sino que representan un factor externo al mismo como la situacion
del mercado, los valores presentes en la sociedad o las legislaciones y politicas

existentes (Rivero, 2018).

Para la organizacion de la informacion recogida se realizara un cuadro donde
se expongan las distintas categorias del andlisis FODA y posibiliten su vinculacion. A
partir de alli se buscara establecer qué éareas tienen mayor incidencia en la
construccion de la marca y qué recomendaciones se podrian realizar para un manejo

mas eficaz de sus practicas.
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5. ANALISIS

La finalidad de este capitulo es explorar la construccion de la marca, el
relacionamiento con los grupos de interés, en especial con la audiencia, y la presencia
online de Srta Peel, a partir de las campafas graficas digitales seleccionadas. El
orden de las mismas responde a su fecha de lanzamiento, siendo la primera de ellas
la campafia Sin tiempo, seguida por SS'2020 y para finalizar ¢Qué te hace sentir
linda?

Los principales ejes tematicos a abordar son la identidad a partir de su relato y
filosofia corporativa, la estrategia de comunicacién considerando la clave tematica de
la campafa y la composicion de las fotografias, asi como también la interaccién con
la audiencia. Para ello se realiz6 un analisis de sus redes sociales Instagram y
Facebook y de las entrevistas realizadas a la creadora de Srta Peel, una vendedora
de la marca y tres informantes calificadas sobre las tematicas mencionadas con

anterioridad (ver anexo 8.7).
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5.1 Sin tiempo

Figura n° 5 — Presentacion de la campafia “Sin Tiempo” de Srta Peel. Imadgenes recuperadas de:
https://www.instagram.com/srtapeel/?hl=es-la.

5.1.1 Identidad de la marca

La campafia Sin tiempo fue realizada en octubre del 2017 en los perfiles de
Instagram y Facebook de la marca (ver anexo 8.1). En la misma se muestra una mujer
adulta luciendo prendas de lenceria confeccionadas en encaje y lycra. El conjunto de
imagenes que componen esta campafia transmiten el concepto de belleza y
sensualidad sin importar la edad. De acuerdo con la disefiadora de la marca (ver
anexo 8.7.1), el objetivo de la campafa fue mostrar otro estilo de mujer para salir de
los estereotipos hegemoénicos presentes en las fotografias publicitarias de ropa
interior. Este objetivo se relaciona con la filosofia de Srta Peel de acompafiar a las
mujeres en las distintas etapas de su vida a traves de prendas que se adapten a sus
necesidades. A su vez, busca dar lugar a un rango etario que no suele ser

representado en la publicidad de indumentaria.

Mas de la mitad de las mujeres representadas tiene una edad comprendida
entre los 15 y 30 afios (60%). La presencia de mujeres adultas (30 a 65 afios)

no llega al 35% de los casos mientras que la representacion de menores (2%)
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y de mujeres mayores (de mas de 65 afios) (2%) es insignificante. (Diaz, P.,
Mufiiz, C. y Quintas, N., 2010, p.251).

Otro rasgo caracteristico de la marca presente en la campafia es la
participacion de las Aliadas Peel: una de ellas es la creadora de la poesia que
encabeza la campafa, la siguiente es la modelo protagonista y por ultimo la
magquilladora e hija de la cara de la campafa. Esto deja en evidencia que la marca
elige trabajar en colaboracién junto con personas que pertenecen a su red de

contactos mas cercana.

5.1.2 Estrategia

Clave tematica de la campafia

La campafia Sin tiempo es creada con el propésito de adaptar los clasicos de
la marca y direccionarlos hacia un nuevo publico sin perder su esencia. El lema de
Srta Peel habla de acompariar en todos los momentos y para todas las mujeres, idea
central en esta campafa. Invita a romper los esquemas tradicionalistas que
conforman la sociedad y la vision del cuerpo construida culturalmente en base a los
canones estéticos predominantes. Estos influyen en la percepcién sobre el propio
cuerpo y la forma de vincularse con un otro, lo cual determina qué mostrar y qué
ocultar.

Asi lo expresan Céaceres y Diaz (2008) al establecer que:

(...) nuestra existencia se sostiene sobre la vivencia del cuerpo y ademas nos

sirve para relacionarnos con los demas y con el mundo. Nuestra vida como

seres sociales parte de una percepcion psicobiologica y cultural de la
corporalidad. En este sentido, la experiencia de la corporalidad esta

determinada por las constricciones organicas pero también por la sociedad y

la cultura. (p. 311).

Particularmente en la sociedad uruguaya se puede observar esta disyuntiva,
donde priman los convencionalismos y no se acostumbra ver representaciones
corporales diferentes. Tal como lo expone la entrevistada n° 5 (ver anexo 8.7.5), la

moda en el pais tiende a ser de caracter conservador ya que el proceso de cambio se
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da de forma paulatina. Con respecto a la marca, la entrevistada también destaca que
la manera en que son tomadas las fotografias motiva a otras mujeres a conectarse
con ellas mismas y mirarse desde una perspectiva mas amigable con su cuerpo. En
este sentido, Srta Peel invita a que las mujeres mayores se animen a utilizar lenceria

y puedan verse sexys.

El papel que ocupan los medios digitales en esta temética, principalmente a
través de los mensajes publicitarios, es de suma relevancia ya que inciden en la
construccion de los ideales de belleza impuestos socialmente en las mujeres. Al
priorizar un determinado modelo, no solo se refuerza la concepcién del estereotipo
hegemonico, sino que dejan al grupo de mujeres que no entran en ese parametro,
delegadas al rol del hogar. Como explica Caceres y Diaz (2008), la concepcion del
cuerpo desde la mirada masculina predominante en la publicidad: “(...) enfatiza
determinado canon de belleza y juventud como valor maximo, y olvida los aspectos

relativos a sus cualidades intelectuales, personales o sociales” (p. 326).
Composicién de las imagenes de la campafia

Esta camparia esta conformada por diez imagenes fotograficas producidas por
Srta Peel junto a Bruno Nogueira, un reconocido fotégrafo de moda en Uruguay. Al
analizar el relato visual, se pueden observar las caracteristicas de la composicion de
este conjunto de imagenes. En nueve de las diez imagenes fotogréaficas, se observa
una mujer adulta posando en distintas habitaciones y rincones de una casa
ambientada con mobiliario de disefio y plantas exoéticas. El juego de luces y sombras
gue forman parte central de esta composicion fotografica, transmiten una atmadsfera
visual intima y calida. La unica imagen en la que la mujer no se presenta sola, se la
muestra junto a su hija. En esta fotografia no se observan elementos complementarios
como en las anteriores; se entiende entonces que el punto de interés en esta
representacion refiere a la conexion entre madre e hija. Ambas se muestran tomadas
de la mano sobre el piso de madera, la hija recostada sobre la madre. Tal como
expresan Guerrero y Barreiro (2018): “(...) la fotografia de moda, ademas de crear
imagenes en las que impera la estética, crea imagenes que juegan con las

aspiraciones, los deseos y anhelos del publico” (p. 81).

50



Por otro lado, se destaca la presencia de un mensaje linglistico como guia para
comprender el sentido de esta campafa, que trata de un texto de caracter poético
escrito por Pia Supervielle, una Aliada Peel. En este sentido, y siguiendo el analisis
de Ronald Barthes (1964), puede identificarse la funcién de anclaje entre los signos
del mensaje iconico respecto del mensaje linguistico. Dicho mensaje es una invitacion
a rebelarse contra los roles sociales establecidos y romper con los parametros

impuestos en las mujeres que les dificulta aceptarse en su naturalidad.

No te escondas de la luz.
Ni de ese rayo que te quiere atravesar.
Ni del tiempo que se queda en tu cuerpo.
Ni de los dias que pasan por la ventana.

Ni de ser todo lo bella que jamas te imaginaste.
Ni de ser rebelde en un momento en que no
esta autorizado.

Ni de mostrarte salvajemente sexy cuando
creés que es tarde.

No te escondas de tu luz.

PIA SUPERVIELLE

Figura n° 6 — Poema de la campafia “Sin Tiempo” de Srta Peel. Imagenes recuperadas de:

https://www.facebook.com/srtapeel.uy

5.1.3 Interaccion con la audiencia en Instagram y Facebook

Instagram es una plataforma que ofrece una experiencia visual a partir del
relato de historias mediante imagenes, videos y textos atractivos. Fomenta la
participacion de la audiencia en sus publicaciones al brindar la posibilidad de poner
Me gusta, dejar comentarios y reaccionar a lo que publican otros usuarios.
Actualmente esta red social es utilizada por las marcas para interactuar con sus
seguidores, exhibir los productos y dirigirlos a su e-commerce. Segun una encuesta
realizada por Instagram en 2015 a usuarios de la red, el 60% declara haber

encontrado nuevos productos a través de este medio. Por su parte, Facebook es
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reconocido por el contacto entre sus usuarios y ha incorporado la funcionalidad de
paginas empresariales mediante las cuales se puede posicionar a la marca segun los

objetivos establecidos.

La camparia Sin tiempo se lleva a cabo en ambas redes sociales. En Instagram
cuenta con 23 publicaciones y con un total de 3801 Me gusta. En relacion a los
comentarios recibidos llegan a la suma total de 66. Las interacciones en las
publicaciones repetidas en 2018 y 2019 también fueron incorporadas célculo de estas
cifras. En el perfil de Facebook, la campafia fue publicada a través de un album de
fotos que contiene las Unicas 10 imagenes con las que tuvo presencia. Estas fueron
compartidas 4 veces y obtuvieron un solo comentario. Con respecto a los Me gusta,
recibieron un total de 142. Las interacciones realizadas en el aloum fueron de 35 Me
gusta, 26 comentarios y fue 30 veces compartido. Las mismas no se tomaron en
cuenta para el promedio de la campafia, solo se consideraron las publicaciones. Cabe
destacar que los comentarios realizados en el album son de mujeres ovacionando y

agradeciendo la eleccién de una mujer mayor como modelo (ver anexo 8.1.1).

o IOD T
3801 66
ME GUSTA 23 COMENTARIOS
PUBLICACIONES
p pauaratomaitanalaprnee ez e g maianarenass cenas e

campafia publicitaria de lenceria. Me dan
ganas de darles las gracias

=4 alefloresbarra Hermosa campaiia,
hermosa mujer. Las edad tiene que dejar
josephine_elle § 1.’ e de ser una excusa para invisibilizar a las
@ - e mujeres como seres sexuales, Va por ah.
L. : Que lindo!

"I lolegandini Cuando pienso que no

pueden tener una idea mas linda que las %o vidartlucia Que lindo mensaje!! Me hizo
embarazadas en su maximo esplendor muy bien leerlo! Estoy en una edad dificil
Van y hacen esto.. Sin tiempo..hermose y esto me da animo!
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ME GUSTA COMENTARIO
PUBLICACIONES
Eli Ribeiro

€ & & ¢ felicitaciones por

acordarse de nosotras .mujeres

maduras Bellas..4p

Me gusta - Responder - 7 afios
Beatrice Dalchiele
) ) {
O:
Me gusta - Responder - 3 afios

Yanella Miranda
Hermosa ! O:

Me gusta - Responder - 2 afos

O:

@

Cristina Herndndez Pifieyria

Idola 1! O:
Me gusta - Responder - 3 afios

Cecllia Lambach
hermosaa O

Me gusta - Responder - 2 afios

Leticia Scarlatto

Genial! 0O:

Me gusta - Responder - 3 arios

Figura n° 7 — Interaccion de Srta Peel con la audiencia en los perfiles de Instagram y Facebook. Grafico de
elaboracion propia. Fuente consultada: https://dalealaweb.com/2016/04/analitica-instagram-herramientas-gratis-

pago/
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5.2 SS72020

Las prendas de nuestra coleccion estan
confeccionadas con tejidos

biodegradables y filtro UV +80.

”

_.\i-ﬂg:s 185 prendas de Ritual estan confec-

€ionadas con un tejido amigable con el
medio ambiente, producido sin productos
quimicos ni agua potable.

Figura n° 8 — Presentacion de la campafia “SS’2020” de Srta Peel. Imagenes recuperadas de:
https://www.instagram.com/srtapeel/?hl=es-la

5.2.1 Identidad de la marca

La camparfia SS"2020 se desarrolla entre diciembre del 2019 y febrero del 2020
en ambos perfiles de la marca (ver anexo 8.2). La misma esta agrupada en cinco
subcolecciones llamadas Fiesta, Fogon, Médano, Ola y Racimo. Esta se centra en la
idea de conjugar la indumentaria y la naturaleza, expresando el caracter sensible de
la marca que evoluciona junto con el entorno. Busca generar una conexién emocional
con su publico mediante la transmisién de sus valores centrales, compartidos por sus

clientas e identificados mediante su interaccion (Costa, 2009).

En esta campafia se puede observar la identidad de la marca a través de un
relato que la muestra natural y en armonia con el entorno. En la entrevista realizada
a la creadora de la marca (ver anexo 8.7.1), habla de Srta Peel como herramienta que
le permite comunicarse con distintas mujeres, ayudandoles a conectarse consigo
mismas y combinar la practicidad con el estilo, respetando los valores que definen a
la marca y constituyen su filosofia corporativa.
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Por otra parte, se puede observar la definicion de su identidad visual, a través
de la seleccion de imagenes que conforman la campafa. Su uso busca reforzar la
identidad cultural de la marca y potenciar la interactividad con las audiencias mediante
los elementos referenciales presentes y que apelan a la interpretacién sensorial de
quien las mira (Gomez, 2001). Estas imagenes transmiten el calor del verano, la
sensacion del mar y el vinculo con lo natural a través de fotografias y frases que

buscan inspirar y a su vez promocionar las piezas de la coleccion.

Para esta temporada también se trabajé en conjunto con un artista que creé
piezas complementarias de accesorios hechos con caracoles del balneario La
Paloma. Estas acciones ayudan a reforzar el valor de la produccién nacional, uno de
los principales rasgos caracteristicos de Srta Peel. Sin embargo, la incorporacion de
este producto no tuvo la repercusién esperada por la creadora de la marca, quien

afirma que las clientas no percibieron este detalle como valor en su compra.

5.2.2 Estrategia

Clave tematica de la campafia

En esta coleccion se exhibe una gran variedad de trajes de bafio que cuentan
con las particularidades de ser producidos localmente, fabricados con tejidos
biodegradables y con filtro UV +80. El conjunto de caracteristicas presentes en esta
coleccion revelan rasgos que conforman a la marca y representan un diferencial entre
Srta Peel y la competencia. Dichos atributos son parte esencial para la construccion
de marca, ya que influye en la personalidad visual de la empresa y en su identificacion

por parte de los publicos (Costa, 2009).

En primera instancia, la produccion nacional tiene cada vez mas adeptos que
consideran esta practica como valor agregado al momento de elegir entre la
multiplicidad de opciones presentes en el mercado, principalmente en las compras
web. Asi lo expone el informe de Tendencias de Consumo Digital 2019, donde un
75% de las compras individuales se realizan en tiendas online locales (Camara

Uruguaya de Tecnologia de la Informacién, 2019).

Con respecto a esto, en la entrevista realizada a la creadora de la marca (ver

anexo 8.7.1), destaca la cercania que se genera al producir de forma local y que

55



permite crear prendas de forma mas agil y ajustar los disefios de acuerdo a las
preferencias de los publicos. Esto a su vez, promueve la produccién nacional al
emplear fabricas localizadas dentro del pais y aportando asi a la creacion de nuevos
puestos de trabajo que cumplan con las normativas establecidas, que velan por los

derechos de los trabajadores y el cuidado ambiental.

En segundo lugar, los métodos de produccion y tejidos utilizados enmarcan
esta coleccion dentro del parametro de la moda sostenible. Se destaca principalmente
el uso de agua no potable para la creacidn de las prendas y su fabricacion en base a
tejidos biodegradables (en las condiciones propicias). La pertenencia a este creciente
estilo de produccién basado en la sostenibilidad, representa un atractivo para el sector
de la audiencia interesado en la responsabilidad de las marcas, influyendo en la

imagen que se creen de la misma.

Para que este modelo de produccion sea eficiente y represente una ventaja
competitiva, se deben tener en consideracion los tres objetivos planteados por el autor
y asesor John Elkington (1997), que son el plano ambiental, el social y el econémico.
Asi lo expone a su vez la entrevistada n°4, una licenciada en disefio industrial textil y
bloggera especializada en sostenibilidad (ver anexo 8.7.4), quien hace hincapié en
abordar las acciones de las marcas desde esta nocion de triangulo de forma
progresiva. Destaca la importancia del involucramiento de las marcas en base a sus
posibilidades, primando la transparencia a lo largo de los procesos de producciény la

posterior difusion de los productos.

En el caso de Srta Peel, y particularmente en la campafia SS"2020, se puede
observar la alineacién de los objetivos que componen el mencionado triangulo. El uso
de materiales biodegradables y el proceso en que estas piezas son confeccionadas
generan un bajo impacto ambiental, acompafado por el respaldo a la produccion
nacional a partir del trabajo colectivo con fabricas locales. La creacion de un producto
con estas cualidades ofrece al cliente la alternativa de consumir de forma consciente

y beneficia a la marca al generar un valor diferencial en el mercado.

El rol de la comunicacion es fundamental para la visibilizacion de estos

atributos y reflejar los valores que conforman a la marca. Es a su vez esencial para
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educar a los consumidores sobre los procesos de produccion que hay detras de la
moda sostenible. La entrevistada n°3, una consultora de branding y periodista de
moda (ver anexo 8.7.3), coincide en la importancia de educar sobre el origen y las
caracteristicas de los productos para que las personas sepan qué estan comprando

y tomen una decision de forma consciente.

APOYAS EL TALENTO .

."‘
CONSUMIENDO PRODU
- -

DEDISENADORES,

S AYUDAS A -

T
i

ARTISTAS YARTESANOS ‘
ENTIVAR

DE ACA

CUIDADO DEL MEDIQJS
!

LAS PEQUENAS
PRODUCCIONES CASI NO
GENERAN EXCEDENTES Y

DESECHOS CONTAMINANTES

Figura n° 9 Beneficios de consumir disefio local para la economia y el medio ambiente. Imagenes recuperadas

de: https://www.instagram.com/srtapeel/?hl=es-la

Colaboracion con Rotunda

Este mismo afio, se llevé a cabo una coleccion capsula con Rotunda, marca
de indumentaria uruguaya, que conté con una presencia de 12 publicaciones en
Instagram y 13 en Facebook (ver anexo 8.4). De acuerdo con la disefiadora de Srta
Peel y creadora de las tres estampas de autor de la coleccion capsula, esta
colaboracion entre marcas favorecié la relacion con los talleres de confeccion.
Encuentro es el nombre de esta coleccion que permiti6 aumentar la visibilizacion de
las marcas al presentar las prendas a sus respectivas audiencias. En una nota

realizada en la revista DressMIX al equipo de disefio de ambas marcas, la definen
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como una celebracién al verano inspirada en el encuentro entre las personas. Se
destaca también el uso de materiales sostenibles y biodegradables en las dos lineas

gue componen la coleccion (“Encuentro: Rotunda y Srta. Pee/”, 2019).

Con respecto a las fotografias de la campafia se puede observar que se trata
de producciones en estudio, donde priman los colores frios y de disefio minimalista.
Otra de las particularidades que se identifican en esta campafa es la seleccion de la
modelo, con caracteristicas alineadas al estereotipo hegemonico. Por otro lado, la
coleccidon unicamente se podia comprar en las tiendas de Rotunda, lo cual generé
cierta confusion con las personas que querian acceder a las prendas, segun lo

expresado por la creadora de Srta Peel (ver anexo 8.7.1).

Figura n° 10 — Presentacion de la coleccion capsula “Encuentro” de Srta Peel con Rotunda. Imagenes recuperadas

de: https://www.instagram.com/srtapeel/?hl=es-la

Composicion de las imagenes de la campafia

Al analizar el relato visual de la campafia SS"2020 se observa el predominio
de ambientes naturales que se complementan con las piezas de la coleccién. Las
mismas son exhibidas por modelos profesionales, que interactian con el entorno y
transmiten tranquilidad, disfrute y libertad. Estas imagenes se presentan agrupadas
por subcolecciones donde predomina una paleta cromatica o estampado especifico,
lo cual unifica y ordena la estética del perfil en ambas redes. Al comparar esta
campafia con la coleccion capsula creada con Rotunda, se puede observar que la
estética de la segunda se aleja del estilo de comunicacion visual que caracteriza a
Srta Peel.
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En relacion a los textos que acomparfian las publicaciones, se destacan dos
enfoques diferentes. El primero de ellos y que representa el 47% de las publicaciones
se orienta a la venta del producto, resaltando las cualidades de las mallas, la
posibilidad de combinar los distintos disefios y la informacion del local donde poder
adquirirlos. El segundo enfoque tiene un caracter inspiracional, que en esta camparia
puntual se relaciona con el mar, la arenay el vinculo con la naturaleza y ocupa el 53%

restante.

En cuanto a la representacion de las mujeres presente en ambas campafias,
existe un predominio del estereotipo hegemonico poco alineado a la imagen que Srta
Peel intenta transmitir en las otras dos campafias. Las fotografias de Encuentro estan
destinadas a la exhibicion del producto en el marco de una estética minimalista que
caracteriza a la marca con la que se realizé la colaboracion. Otra caracteristica de
esta campafia es que no muestra una historia a través del relato visual en las

fotografias a diferencia de las subcolecciones Fiesta, Fogdon, Médano, Ola y Racimo.

5.2.3 Interaccion con la audiencia en Instagram y Facebook

La presencia de las marcas en las redes sociales ha dejado de ser una opcién
para las empresas de indumentaria, especialmente para aquellas marcas que
necesitan y desean comunicar su propuesta de valor y educar al consumidor sobre la
importancia del comercio local. Con esta finalidad es que Srta Peel construye un relato
gue acompafa cada publicacion e invita a la audiencia a conocer mas sobre las
prendas y cual es la inspiracion detras de la confeccion de cada una de ellas. La
medicion de las interacciones (Me gusta y comentarios) en las publicaciones permite
conocer las opiniones y preferencias de los publicos, informacion de suma

importancia para la creacion de futuras colecciones.

La campafia SS"2020 en Instagram cuenta con un total de 105 publicaciones,
con 6192 Me gusta y 195 comentarios. Lo mas consultado refiere al precio de las
piezas, seguido por preguntas sobre los modelos, colores y talles disponibles, y por
ultimo el uso de emoticones como reaccion ante la publicacion. La mayoria de los
comentarios realizados por los usuarios cuentan con una respuesta por parte de la

marca. El perfil de Facebook cuenta con un total de 131 publicaciones, 2441 Me gusta,
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15 comentarios y fue compartida 19 veces. En este perfil la campafia se encuentra
dividida en cinco albumes que corresponden a las subcolecciones mencionadas,

mientras que las publicaciones restantes se presentan de forma individual (ver anexo
8.2.1)

DID )
o)~ [0 |~ [0

ME GUSTA 105 COMENTARIOS
PUBLICACIONES

danielita_tiramisu &% .
) roxana_fernandez_h Hola! Me pasarias
o Megusta Responder talles disponibles y precio. Muchas
gracias
,Fi petit_muebles_huemul Me pasas precio y mrtz_oi &% @ & @ @
&Y yen g otros colores viene? @
1Me gusta Respond
Me gusta Responde I
gabrielalacurcia Hasta que talle c analiabj Hola, me pedrias pasar precio y
J tenés??? v en qué otros colores viene? Muchas
B gracias!
rr_mnan_'mnchene Hasta qué talle tienen h pererav28 Precio
disponibles?
. 1 Me gus
4 fe gusta Respander
'
ﬁ |
2441 15
ME GUSTA 131 COMENTARIOS

PUBLICACIONES

. Vero Femenias ( ) Victoria Falcon
Bellisima

Mujeres reales! Me encanta @@ @ O:

Me gusta - Responder - 40 ser Me gusta - Responder
® Cinthia Correa @ Ana Penadés

Linda chica y linda ropa. Aplausos Que foto tan hermosa

Me gusta - Responder - 40 ser Me gusta - Responder

‘ﬁ| Gaby Introini ’ Patricia Vera Del Dfc

Cuerpos realesgs Es una de cal; s
Me gusta - Responder Me gusta - Responder - 39 sem

Figura n° 11 — Interaccién de Srta Peel con la audiencia en los perfiles de Instagram y Facebook. Gréfico de
elaboracioén propia. Fuente consultada:

https://dalealaweb.com/2016/04/analitica-instagram-herramientas-gratis-pago/
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5.3 ¢ Qué te hace sentir linda?

Figura n° 12 — Presentacion de la campafia “;Qué te hace sentir linda?” de Srta Peel. Imadgenes recuperadas de:

https://www.instagram.com/srtapeel/?hl=es-la

5.3.1 Identidad de la marca

Esta campafia se realizdé entre marzo y junio del 2020 en las redes sociales
Instagram y Facebook, en el sitio web y también se comunicé a través de un
newsletter que llega a las clientas de la marca. En la misma se destaca la belleza y el
amor propio como cualidades que constituyen la identidad de la marca, y propone a
las Aliadas Peel compartir sus visiones sobre qué las hace sentir lindas. A través de
estos testimonios se busca generar espacios de encuentro con la audiencia y mostrar

el costado mas humano de la marca (ver anexo 8.3).

Retratar las historias en ambientes hogarefios pretende reforzar la idea de Srta
Peel como un cotidiano, que te acompafia en el dia a dia amoldandose a las diferentes
instancias de tu vida. Esta campafia es utilizada como medio a través del cual se
expone la realidad de diferentes mujeres en su busqueda de aceptacion personal y

sentirse comodas en su propia piel. La importancia de formar parte es también un
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punto clave al momento de estar a gusto con la imagen propia, ya que es la misma

sociedad quien impone los estandares de belleza a seguir.

Desde Srta Peel se invita a cuestionar dichos parametros socialmente
establecidos y construir un concepto de belleza desde las vivencias personales.
Mediante su rol como marca de indumentaria, procura celebrar las distintas
corporalidades y ser un apoyo para aquellas mujeres que la eligen. En la entrevista
realizada a la creadora de la marca (ver anexo 8.7.1), la misma sefiala la importancia
de brindar un servicio, donde la mujer se sienta contenida al utilizar una prenda creada

especialmente para satisfacer sus necesidades.

5.3.2 Estrategia
Clave tematica de la campafia

Esta campafa fue creada en conjunto con Marina Barrientos, periodista y
editora, y la fotografa del estudio Japdn, Florencia Troche. Esta se compone de once
testimonios de Aliadas Peel que responden a la pregunta ¢Qué te hace sentir linda?
Segun la creadora de la marca, esta campafia conjuga a la perfeccion uno de los
principales objetivos de Srta Peel: que las mujeres puedan mostrarse, verse a si
mismas y sentirse bien. Las respuestas de las protagonistas de la campafa abarcan
desde el ambito personal, al profesional, familiar y espiritual. Cada una de ellas cuenta
con una breve presentacién donde exponen su testimonio sobre la temética, mientras

exhiben las piezas de lenceria de la marca.

La motivacion detras de esta campafia es reflexionar sobre la definicién de la
belleza a través de los testimonios de cada una de las mujeres que participaron. De
acuerdo con la creadora de la marca, los relatos coinciden en la necesidad de empatia
entre las mujeres y la posibilidad de encuentro entre todas. También busca indagar
en la historia de cada una de las participantes y mostrar la diversidad de respuestas
gue pueden producirse a partir de una misma interrogante. A través de esta camparia
se puede observar un perfil mas personal de Srta Peel, ya que se relaciona con sus
clientas y las invita a reflexionar y expresarse en un espacio comun a todas: la marca.
De acuerdo con la entrevistada n°3 (ver anexo 8.7.3), las marcas son como personas
y para que perduren en el tiempo, necesitan generar una conexiéon emocional con su

audiencia. En este sentido, las plataformas digitales se han convertido en
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herramientas esenciales para generar y mantener relaciones de cercania con los

clientes.
Composicién de las imagenes de la campafia

En los textos se repite la necesidad de profundizar en el concepto de belleza e
ir mas alla del aspecto fisico y del reflejo en el espejo, para encontrar un nuevo
significado a través de las emociones, los vinculos y los momentos vividos. A pesar
de que los testimonios funcionan como anclaje de las imagenes fotograficas que
acompafan cada relato, el mensaje lingiistico tiene un rol central en esta campania.
Esto refleja que como parte de la estrategia se utilizd el llamado storytelling,
herramienta clave para comunicar los valores de la marca y conectar emocionalmente
con la audiencia. También se observa aqui la intencion de humanizar la marca a

través de los once testimonios de mujeres que tienen entre 28 y 50 afios de edad.

La campafa ¢ Qué te hace sentir linda? apunta al publico que conoce la marca
y se interesa por lo que esta tenga para decir. Busca a su vez ampliar su alcance al
utilizar estos relatos para generar empatia con la audiencia y que esto les permita
identificarse con las historias presentadas. Tal como sostiene Feliu y Fernandez
(2010) los mensajes publicitarios tienen la capacidad de reproducir determinados
comportamientos considerados “normalizadores”, permitiendo la participacion de la
audiencia. La representacion de valores y de situaciones cotidianas son un diferencial
gue conforman nuevas realidades posibilitando sentirse parte del imaginario colectivo.

Me hace sentir linda reirme,
verme feliz, saberme contenta.
Y eso se da por muchas cir-

ancias: una
cunstancias: una de ellas es Si pienso en lo que me hace sentir

sentirme poderosa, capaz, linda, voy directo a la liviandad que

valiosa en los detalles mas siento cuando logro sacarme de encima

minimos como en los desafios

las expectativas y los ideales, cuando
mas grandes. dejo de tratar de alinear lo que yo

queria o esperaba con lo que tengo
También me hace sentir linda realmente.
verme bien, y soy consciente
de que eso es un poco mis Cuando logro soltar esas imagenes y

complejo, porque en esa sensa- aceptar que todo es como es, y tomo

bl o ks e ool esa realidad para abrazarla
nes que se juegan. En su ma-
yoria estan relacionadas con los
estandares de belleza, con esa
imagen que se nos propone a
las mujeres como linda.

Figura n° 13 — Presentacion de la campafa “; Qué te hace sentir linda?” de Srta Peel en el sitio web. Imagenes

recuperadas de: https://srtapeel.com/blogs/diario/sentir-linda
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En lo que respecta a la composicion de las imagenes se puede observar que todas
las fotografias fueron tomadas en distintos espacios de la casa de cada protagonista.
Se repite aqui el recurso de jugar con luces y sombras, aunque con un contraste mas
desdibujado en comparacion a la campafa Sin tiempo. Los elementos que forman
parte de la composicion son propios del mobiliario de la casa asi como también
objetos de decoracién, sin embargo no se puede entender esto como una casualidad

sino como una decision por parte del equipo de produccién de la campafa.

5.3.3 Interaccion con la audiencia en Instagram y Facebook

El surgimiento de las redes sociales propicié un nuevo espacio de intercambio
entre los individuos y generd nuevas estructuras sociales conformadas en la red. A
partir de alli se comienzan a consolidar estos entornos, hasta que en 1993 Howard
Rheingol implementa el término “Comunidad Virtual”. Esta es definida por Ibafiez, P.
(2016) como “(...) un espacio web en el que se agrupan personas con objetivos y
necesidades comunes para compartir informacién, promoviendo la interaccion social
y el conocimiento compartido” (p. 56). La autora hace un paralelismo entre las
comunidades virtuales y las reales, donde los individuos desarrollan un sentido de

pertenencia hacia los grupos al compartir intereses y objetivos comunes.

Estos espacios son clasificados como medios de comunicacién que favorecen
el flujo de conocimiento, y se transforman en plataformas de aprendizaje a través del
intercambio entre los usuarios. Las modalidades predominantes suelen ser los
mensajes escritos, el uso de imagenes o de videos. De alli la importancia de realizar
un analisis de redes sociales, para poder disefiar un plan de medios acorde a los
modelos de interaccién y los intereses de las distintas comunidades. También destaca
la necesidad de identificar cual es tu publico objetivo, para direccionar las campafias

y contenidos a este grupo en particular y fomentar su participacion.

Por otro lado, esta campafia cuenta con un total de 66 fotografias publicadas
en Instagram, 43 publicaciones en Facebook y 51 fotografias en el menu Diario del
sitio web de la marca. En relacion a la interaccion en el perfil de Instagram se percibe
un total de 5152 Me gusta. Por su parte, el nUmero de comentarios es de 175,
destacandose entre ellos los halagos a las Aliadas Peel que participaron en la

campafa y la identificacién con sus relatos. En cambio, en las fotografias donde solo
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hay piezas de lenceria aparecen comentarios consultando los precios y disefios
disponibles (8.3.1).

En el perfil de Facebook se puede observar una situacion completamente
diferente al perfil de Instagram. En esta plataforma la campafia tuvo menor influencia,
con 461 Me gusta y 14 comentarios. En esta plataforma se distingue la falta de
adaptacion de las publicaciones de Instagram al formato de Facebook y una extension

de los textos que no suelen resultar atractivos en esta red social.

DID O
o) [0~ (g

5152 175
ME GUSTA 66 COMENTARIOS
PUBLICACIONES
lalicurto Hermgsa!!!!! Vv valebonet @ @ @ @ @ @ Siempre
i podems?.!!!! - a todo tan lindo @sr'tap_eelv -

Responder
2 Me gusta Responder

majicam23 Divina Adriana!!! Siempre
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& mujer 3 -
L 3 Responder
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461 14
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PUBLICACIONES

Figura n° 14 — Interaccién de Srta Peel con la audiencia en los perfiles de Instagram y Facebook en la campafa
¢ Qué te hace sentir linda? Gréfico de elaboracién propia. Fuente consultada:
https://dalealaweb.com/2016/04/analitica-instagram-herramientas-gratis-pago/
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Una de las principales caracteristicas de la composicion de esta camparfia es el uso
de mdltiples publicaciones en formato de mosaico o grid. Esta eleccion le permitio a
la marca generar un estilo visual ordenado y atractivo en su perfil de Instagram, a
partir de las publicaciones de las imagenes fragmentadas en filas de a tres. También
se observan mosaicos armados con seis publicaciones que componen una sola
fotografia de la campafia. La desventaja de optar por este disefio es que se deben
publicar varias imagenes seguidas para que cada pieza del collage cobre sentido, ya
que durante el proceso de construccion se presentan fotografias recortadas que
dificultan su interpretacion. Esto a su vez, obliga a los seguidores a visitar el perfil
para entender de qué se trata la composicién. En consecuencia, la interaccion con la

audiencia se vio afectada, dado que estos posteos fueron los que obtuvieron menor

cantidad de Me gusta y comentarios.

Figura n° 15 — Presentacion formato grid de la campafia “;Qué te hace sentir linda?” de Srta Peel en el perfil de

Instagram. Imagenes recuperadas de: https://www.instagram.com/srtapeel/?hl=es-la
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5.4 Anédlisis comparativo

Con el objetivo de profundizar en el andlisis de esta investigacion, se realiza
un estudio comparativo de las tres camparfas presentadas anteriormente: Sin tiempo,
SS°2020 y ¢, Qué te hace sentir linda? Este analisis también se inspira en el modelo
analitico elaborado por Roland Barthes (1964) en su ensayo titulado “La retérica de
la imagen”. En el mismo se hace referencia al analisis de la imagen publicitaria

considerando su mensaje lingliistico, mensaje denotado y mensaje connotado.

En lo que respecta a los textos de las campafas, se observa que en Sin tiempo
y ¢, Qué te hace sentir linda?, el mensaje linglistico es clave para la comprensién de
aquello que la marca quiere transmitir a través de las imagenes fotograficas. De
acuerdo con la entrevistada n°3 (ver anexo 8.7.3), una marca es significativa si ayuda
a mejorar la vida de su audiencia de cualquier manera posible. Una de las formas de
hacerlo es mediante la visibilizacion de cuerpos que no se adaptan a los modelos

hegemonicos, y permitir asi que parte de la audiencia pueda sentirse identificada.

Otra caracteristica de las campafias analizadas, es la ausencia de acciones
publicitarias con influencers como ha realizado la marca en ocasiones anteriores. En
dos de ellas, Sin tiempo y ¢Que te hace sentir linda?, participan personalidades
cercanas a la marca y Aliadas Peel como representantes de la misma. La eleccién de
estas mujeres responde al predominio de un relato cercano en dichas campafias y
gue busca empatizar con la audiencia, a través de fotografias y relatos que exponen
a las “mujeres reales” en ambitos cotidianos. En cambio, para la campana SS 2020
se contrataron modelos que se ubican dentro de los parametros de belleza

establecidos por la sociedad.

En cuanto a los datos obtenidos de las redes sociales, la campafia SS"2020 se
distingue de las demas por contar con un numero considerablemente mayor de
publicaciones. Esta distincibn se debe a que los productos exhibidos en dicha
camparia estan destinados a venderse en un contexto y tiempo determinado, es decir,
el propésito es vender las mallas antes y durante el verano. Este objetivo también
puede identificarse en las publicaciones en donde se redirecciona al e-commerce y
en los copys en los que se describe el producto o las caracteristicas de cada

subcoleccion.
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La campanfia ¢Qué te hace sentir linda? es la Unica que cuenta con relatos de
vivencias y valores de las Aliadas Peel que conforman la campafa. Estas
experiencias son transmitidas en las redes sociales a través de los copys que
complementan cada imagen. Entendiendo que Instagram es una plataforma en donde
predominan las imagenes y videos acompafiados de un pie de foto, se percibe esta
acciéon como un acierto. Con respecto a Facebook, en donde la marca simplemente
replica el mismo contenido de la red social mencionada anteriormente, no se obtuvo
el mismo resultado. Esto puede tener como justificativo que Facebook es una red
social que tiene como objetivo el contacto entre los usuarios y en este caso, compartir

un relato en formato redactado sin un contexto no genera contenido de interés.

En los graficos presentes a continuacion, se puede identificar que las
camparfas Sin tiempo y ¢Que te hace sentir linda? tienen una interaccion mas alta
gue SS"2020 en comparacion con las publicaciones realizadas en Instagram. De esta
camparfa se puede deducir que esta orientada a la venta debido a la gran cantidad
de publicaciones y la baja interaccion en comparacion con las otras dos. Por otro lado,
todas las campafias presentan un numero inferior de interaccion en Facebook en
comparaciéon con Instagram. Esto puede deberse a la priorizacién de una plataforma

sobre la otra y la ausencia de un plan de contenidos.

PUBLICACIONES
20
100
a0
60
40
20
B
Sin tiempo ¢ Qué te hace sanfir linda? SE2020

Facebook ®instagram

PUBLICACIONES ; ° _ e ; PR
Campara ——book nstagram Figura n° 16 — Grafica comparativa de las publicaciones
Sin tiempa 10 23 en las campafias de Srta Peel en Instagram y Facebook.
£ Qué fe hace ” L )
sentir linda? 43 66 Grafico de elaboracion propia.
552020 a7 105
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INTERACCIONES

£ Qué te hace sentir linda? 552020

Facebook ® Instagram
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Figura n° 17 — Gréafica comparativa de las interacciones en
las campafias de Srta Peel en Instagram y Facebook.
Gréfico de elaboracion propia.
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5.5 Analisis FODA

Con los datos obtenidos a través de las distintas herramientas metodoldgicas
implementadas durante la investigacion, se realizé un cuadrante FODA. La finalidad
del mismo es reconocer las fortalezas y debilidades de la marca a partir del analisis
de las principales caracteristicas que la representan, su planificacion de medios y las
formas de interaccion con la audiencia y proveedores. Para el reconocimiento de las
oportunidades y amenazas se centré en categorias como el posicionamiento en el

mercado, el vinculo con otras marcas y con la competencia.

FORTALEZAS

Sitio web con e-commerce.

Presencia en multiples redes sociales.
Fusion entre tendencias y diseno de
autor.

Diversidad en la representacion de sus
modelos.

Marca de industria nacional artesanal.
Control sobre la cadena de valor.
Trayectoria, experienciay solidez en el
mercado.

Vinculo con las Aliadas Peel.

Campanas con relatos cercanos.

Alta diversificacion de prendas en
lenceriay trajes de bario.

OPORTUNIDADES

Valorizacion de la produccion nacional.

Interés ciudadano por el cuidado
ambiental.

Aumento en las compras online.
Visualizacién de la necesidad de talles
grandes.

Nicho de mercado.

Alianza con marcas conocidas.
Promociones con instituciones
financieras.

Redes sociales como facilitador en el
interaccién con las audiencias.

DEBILIDADES

No cuenta con una planificacién de
medios.

No hay establecido ningtn plan de
comunicacion.

Ausencia de planificacion.

Baja interaccion con las audiencias.

No realizan ventas internacionales.
Desactualizacién en algunas de sus redes
sociales.

Enfoque espontaneo para hacer negocios.
Papel excesivo del creador de la empresa.

AMENAZAS

Presencia de marcas internacionales de
fast fashion.

Incremento de la competencia en el
sector.

Compras online al exterior.

Costo de materias primas y escases de
avios.

Clientes exigentes.

Figura n° 18 — Cuadrante FODA de Srta Peel. Grafico de elaboracién propia.
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Una de las principales fortalezas sefialadas es la presencia en diversas redes
sociales, espacio virtual de gran utilidad para fomentar las relaciones con los clientes,
exhibir los productos a través de archivos multimedia atractivos y generar ventas.
Como fue mencionado anteriormente, las ventas online atraviesan un crecimiento de
mas del 50 % en comparacion con el 2010, segun el informe realizado por la Camara
Uruguaya de Tecnologias de la Informacién. La marca cuenta a su vez con un sitio
web con e-commerce, lo que potencia ain mas el trafico web, aunque no se realizan
ventas al exterior. De igual modo, cabe destacar que el contar con perfiles en multiples
redes sociales es beneficioso siempre y cuando estén todas actualizadas. Esta es
una de las debilidades mencionadas, ya que se pudo observar que algunas de sus
redes sociales como Facebook y Pinterest no se actualizan con tanta frecuencia como

Instagram ni se adaptan las publicaciones a sus respectivos formatos.

Otra de las debilidades que se detectd al realizar el andlisis a la marca,
principalmente en la entrevista con su creadora, es la ausencia de una planificacion
de medios acorde a sus objetivos. Prima en la marca un enfoque espontaneo, que si
bien potencia algunos de los rasgos mas caracteristicos de Srta Peel como su
cercania con las clientas o el disefio personalizado de las prendas, puede resultar
contraproducente para el manejo de multiples redes sociales de forma simultanea sin
planificacion previa y aumentar la informalidad o presencia excesiva de la creadora

de la marca.

La produccion nacional se expone también como una fortaleza de Srta Peel y
representa una de sus caracteristicas centrales. Algunos de los beneficios que trae
aparejada la confeccion local son el relacionamiento con los talleres y un mayor
control en la cadena de valor, la diversificacion de prendas en cuanto a disefos y
talles y los pedidos personalizados. Asi lo expuso la vendedora de la marca durante
la entrevista (ver anexo 8.7.2), al sefalar que reciben pedidos o recomendaciones de
las clientas que después transmiten a la encargada de disefio. A su vez remarcé la
relevancia de contar con variedad de talles, ya que no son muchas las marcas que la

ofrecen dejando a una parte importante de la poblacién por fuera del mercado.

En relacion a las campanas, Srta Peel tiende a utilizar relatos cercanos que
buscan empatizar con quien los mira. Acomparia las prendas con historias que suelen

estar relacionadas con el amor propio, la creatividad y la naturalidad. La participacion
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de las Aliadas Peel en las camparias refuerza esta idea de cercania, al reflejar a cada
una de ellas en su propia realidad. Otro de los atributos en cuanto a la seleccion de
guienes exhiben las prendas es la diversidad en cuanto a cuerpos, edades y estilos,
alejAndose del modelo hegemodnico tradicional. Estas caracteristicas son
consideradas como fortalezas de la marca por ampliar la representacion de las

mujeres en la publicidad de moda y generar espacios donde todas se sientan parte.

En cuanto a las oportunidades observadas, en el FODA se destaca la
valorizacion de la produccion nacional por parte del publico y del cuidado ambiental
presentes en algunas de sus colecciones. Esto representa un valor agregado en Srta
Peel que la diferencia de la competencia y apuesta a un nicho de mercado. La
amenaza identificada en contraposicion a esta oportunidad es la exigencia de los
clientes, que esperan de la marca no solo un buen producto sino que este debe estar
alineado con sus preferencias e ideales. A su vez, dicha clientela esta cada vez mas
informada gracias al acceso a internet, lo cual potencia las ventas online pero ofrece

también mas alternativas dentro de un mismo sector.

Otra amenaza identificada y que posee gran peso en el mercado es la
presencia de multiplicidad de marcas internacionales de fast fashion o moda rapida.
Esto no solo representa una competencia directa al ofrecer mas variedad de prendas,
sino que lo hacen a mayor escala debido a la inversion publicitaria y a un menor costo.
Si bien la produccién nacional es una de las principales fortalezas de Srta Peel, no se
puede ignorar que al producir localmente la variedad de materiales es menor y los
costos son mas elevados que en otras partes del mundo. Uno de los motivos fuerza
por lo que esto sucede es la valoracién durante toda la cadena de produccion y el
cumplimiento de las normativas en cuanto al derecho de los trabajadores, salarios
dignos y cuidado ambiental. El incremento de la competencia no solo esta presente a
nivel internacional, también a nivel local son cada vez mas los emprendimientos que

surgen en el sector que ofrecen productos similares (ver anexo 8.6).

Algunas de las herramientas utilizadas por Srta Peel para destacarse de la
competencia y que se consideraron oportunidades son la alianza con otras marcas
de indumentaria para la creacion de colecciones capsula y las promociones ofrecidas
con instituciones financieras. En ambas propuestas se busca ampliar el nicho de

mercado al presentarse ante nuevas audiencias y generar beneficios econdmicos a
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quien decida comprar los productos de la marca. También permite alcanzar otros
publicos a través de la variedad en los modelos y mediante la visualizacion de talles

grandes.

Por ultimo se enfatiza sobre el rol de las redes sociales como facilitador en la
interaccidn entre la marca y la audiencia, al ofrecer un espacio virtual a partir del cual
conocer los intereses del otro y en base a esto poder promocionar los productos. A
Su vez, este actia como potenciador de las ventas online al presentarse ante la
multiplicidad de publicos que se encuentran en la red y con la posibilidad de generar
ventas de forma rapida, segura y sin moverte de tu casa. Esta oportunidad representa
un valor clave para un publico cada vez mas acostumbrado al e-commerce y las

ventajas que este modelo de compra tiene para ofrecer.

A partir del andlisis FODA realizado se puede observar que las fortalezas y
oportunidades superan en cantidad a las debilidades y amenazas presentes en la
marca. Los valores reflejados a través de la filosofia corporativa de Srta Peel se
alinean cada vez mas con las demandas de la sociedad, lo cual ofrece la posibilidad
de destacarse en el sector. El uso de las redes sociales se menciona también en
repetidas oportunidades por el valor que representa hoy en dia en el mercado y para
el relacionamiento con las audiencias. Aun asi, es importante resaltar la necesidad de
contar con una planificacién estratégica que permita a la marca organizar sus
contenidos y poder reconocer sus debilidades y amenazas para transformarlas en

fortalezas y oportunidades.
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6. CONCLUSIONES

En este trabajo se propuso analizar la estrategia de comunicacion de la marca
Srta Peel en sus campafas graficas digitales: Sin tiempo, SS™ 2020 y ¢ Qué te hace

sentir linda?

En funcion de lo planteado, se identificaron los principales rasgos que
conforman la identidad de Srta Peel que se ven reflejados en las camparfas
analizadas. Se destaca como principal atributo el disefio y la produccion nacional de
sus prendas de lenceria y trajes de bafio. Ademas, en sus campafas se refuerza el
ideal de acompafar a todas las mujeres en las distintas etapas de su vida. Esto se ve
reflejado en la diversidad de sus lineas de productos que buscan incluir talles y
modelos que se adapten a los distintos cuerpos y sus necesidades. En este sentido,
se identificé que la marca se caracteriza por trabajar en red con las Aliadas Peel y

potenciar los vinculos a partir de la creacidén de espacios de confluencia.

Desde una perspectiva comercial, se destaca el trabajo con otros actores en la
busqueda de innovar, particularidad presente en las tres campafias. En Sin tiempo se
cred en conjunto el poema que encabeza la campafia y la participacion de las Aliadas
Peel. SS"2020 se distingue por la colaboracién con un artesano de accesorios y con
Rotunda para la coleccion capsula Encuentro. Por dltimo, en ¢Qué te hace sentir
linda? se ide6 el concepto que hay detras de la campafia con la periodista y editora
Marina Barrientos y con el estudio fotografico Japén. De igual modo, se pudo observar
gue este método de trabajo no siempre brinda los resultados deseados por la marca.
Una de las principales causantes identificadas es la ausencia de un estudio de

mercado que permita descubrir qué es lo que la audiencia verdaderamente valora.

Con respecto a la estrategia de comunicacion de las camparfas seleccionadas
para el analisis, se concluye que la misma se orienta principalmente a la comunicacion
visual de la marca. Esto se observa a través de las producciones fotograficas
profesionales y el relato visual que componen el conjunto de imagenes de cada
campaifa. En todas las fotografias se pueden identificar elementos que forman parte
de la composicion y que se sitian en el encuadre de forma estratégica. Sin embargo,
se detect6 la falta de planificacién en relacion a la disposicién de los contenidos para

los distintos formatos de las redes sociales y un uso desigual de las mismas.
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Es importante destacar que la gestion de las redes sociales y las acciones de
comunicacion de la marca estan a cargo de la creadora de Srta Peel. Esto se debe
en gran medida a su condicién de MPYMES, donde es usual que los fundadores de
las marcas tengan gran poder de decision y control sobre el negocio, al contar con
poco personal y por el vinculo generado hacia la empresa. A partir de ello, se identifica
la necesidad de contar con un equipo de trabajo especializado en comunicacion para
poder crear un plan estratégico que pueda establecer objetivos claros en cada

campafia, realizar un seguimiento de las mismas y evaluar los resultados obtenidos.

El analisis permitio identificar rasgos claves de cada una de las campafas
seleccionadas. En primer lugar, Sin tiempo muestra como parte de la estrategia de
comunicacioén la representacion del cuerpo de una mujer adulta desde una mirada
intima, que apuesta por la sensualidad sin importar la edad. A partir del relato visual,
se puede apreciar un paralelismo entre la idea de renovar los clasicos de Srta Peel
con la incorporacion de una modelo adulta como protagonista. Mediante el analisis de
las interacciones en las redes sociales, principalmente en Instagram, esta camparia
fue la que presentd mas Me gusta y comentarios del corpus de este trabajo

comparado a la cantidad de publicaciones realizadas en las demas campafias.

En segundo lugar, SS'2020 es la Unica campafia analizada que presenta
modelos profesionales luciendo las prendas de la coleccion. Esta se destaca por un
marcado perfil comercial que se evidencia a través de los copy y el redireccionamiento
de las publicaciones al e-commerce. También se diferencia por la repetida mencion a

los procesos de produccién y su impacto a nivel ambiental.

Con respecto a la coleccion capsula Encuentro, se observd que la misma no
se acerca a la filosofia corporativa de Srta Peel y tampoco al relato visual de las
campanas analizadas. Las colaboraciones entre las marcas deben ser beneficiosas
en multiples aspectos para quienes participen y es fundamental respetar sus valores
fundacionales. Desde esta perspectiva, se entiende que esta coleccion Unicamente
fue beneficiosa para alcanzar otro publico y mostrar las estampas de autor realizadas

por la creadora de Srta Peel.

Por ultimo, la campafa ¢Qué te hace sentir linda? buscd cuestionar la

concepcion de belleza y redefinir este concepto a través de los testimonios de las
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mujeres que participaron en ella. El abordaje de esta tematica por parte de la marca
le permiti6 conectar con la audiencia mediante las experiencias relatadas por las
protagonistas de la campafia. Esto incentivd su participacion, lo cual se ve reflejado
en la cantidad de comentarios de Instagram, que quedan solamente 20 abajo de la
campafia SS"2020 contando con 39 publicaciones menos.

Para conocer el relacionamiento entre Srta Peel y su audiencia se llevd a cabo
un andlisis de su interaccién en las redes sociales de la marca. A partir del mismo se
pudo constatar que a pesar de tener una comunidad de 43 mil seguidores en
Instagram y 44.844 en Facebook, el porcentaje de interaccion de cada campafia
presentd cifras que solo en una ocasion llegan al 2%. Al analizar los textos de las
publicaciones se puede afirmar que no existe una planificacién en la redaccién de los
mismos asi como también se observa la ausencia de Call To Action, estrategia de
hashtags para Instagram y modificacion del texto a publicar en el muro de Facebook.
En este orden de ideas, se remarca la necesidad de contar con un plan de medios
gue permita a la marca organizar los contenidos, aumentar su notoriedad y definir

estrategias especificas para cada una de sus plataformas web.

En relacion a los textos, se distingue la presencia de mensajes linguisticos
claves en cada una de las campafas. Esta eleccion orienta la lectura del conjunto de
imagenes fotogréficas y reafirma el concepto detras de cada una de ellas. Ademas,
en lo que respecta a los contenidos de los copys se presenta un uso excesivo del
recurso poético. Esto no suele ofrecer informacion significativa sobre los productos ni
las campafias y representa una limitante para la integracion de la audiencia, ya que

no propicia el didlogo.

En las campafias Sin tiempo y ¢Qué te hace sentir linda? se observo la
diversidad de cuerpos femeninos en donde se deja de lado la reproduccién del
estereotipo hegemonico. La marca transmite la idea de aceptacion y amor propio, a
través de fotografias que reflejan la intimidad y sensualidad mas alla del producto
exhibido. En varias ocasiones, estas imagenes estan acompafnadas de textos que
refuerzan tal concepcion y alientan a las mujeres a sentirse a gusto con su cuerpo.
Por otro lado, las imagenes de la campafia SS"2020 muestran dos modelos
profesionales, que estan dentro del estereotipo hegemonico. La presentacion de

distintas siluetas femeninas en las campafas de moda es una tendencia creciente en
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las marcas internacionales y también en Uruguay. La marca analizada en este estudio
de caso evidencia cOmo adapto esta tendencia a las piezas de comunicacion creadas
en las campafas Sin tiempo y ¢ Qué te hace sentir linda? Esto nos hace cuestionar si
la incorporacion de distintas corporalidades en las campafias representa una
estrategia de marca o si realmente incorporaran esta perspectiva en su filosofia

corporativa.

A partir del analisis del concepto moda sostenible, se puede afirmar que la
Unica coleccion de Srta Peel que reune las caracteristicas necesarias para
enmarcarse dentro de este concepto es SS'2020. Esto evidencia nuevamente la
capacidad de la marca para adaptarse a las tendencias y ofrecer productos que
generen un valor diferencial, pero que no necesariamente se incorporen en la
totalidad de sus modelos productivos. Como resultado, se puede concluir que el
mayor impacto generado por la implementacién de los tejidos biodegradables en las

piezas de esta camparfia es en la imagen de la marca.

En relacion al rol de la comunicacién, se observo la importancia de transmitir
los atributos que constituyen la identidad de Srta Peel y su propuesta de valor. Esta
necesidad se debe a la creciente competencia en el sector, lo cual vuelve fundamental
la comunicacion de las caracteristicas que la diferencian y puedan derivar en su
eleccién por sobre el resto. Un ejemplo de lo recién mencionado son los productos de
disefio local de autor y la razén de su precio superior. A partir de la implementacion
de una estrategia de comunicacion se podria justificar este distintivo y colaborar en la
educacion del consumidor sobre la produccion nacional y las ventajas que trae

aparejada para la economia, sociedad y medio ambiente.

Finalmente, esta investigacion deja tematicas para abordar, como lo es la percepcion
de las clientas sobre la identidad y el relato de Srta Peel. También se sugiere
profundizar sobre la imagen que la marca desea proyectar en comparacion con lo que
la audiencia percibe. A partir de este andlisis, se invita a continuar con los
lineamientos para el desarrollo y construccion de marca. Por otro lado, se visualiza
una guia de trabajo aplicable principalmente para el andlisis e investigacion de micro,
pequeias y medianas empresas (MPYMES) que cuentan con gran presencia en el

mercado uruguayo.
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8. ANEXOS

8.1 Campaiia Sin tiempo
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8.1.1 Planilla de publicaciones

Sin tiempo
Seguidores en Instagram 43.000
[ Fecha de publica-cion Me gusta | Comentarios Total
11/10/2017 255 7 1%
11/10/2017 314 9 1%
11/10/2017 397 11 1%
12/10/2017 240 0 1%
12/10/2017 261 2 1%
13/10/2017 171 1 0%
14/10/2017 148 3 0%
14/10/2017 126 0 0%
16/10/2017 114 0 0%
16/10/2017 168 1 0%
17/10/2017 83 3 0%
20/10/2017 80 0 0%
21/10/2017 125 10 0%
22/10/2017 182 3 0%
23/10/2017 176 7 0%
24/10/2017 166 0 0%
25/10/2017 109 3 0%
8/1/2018 161 1 0%
12/1/2018 190 2 0%
15/1/2018 71 0 0%
22/5/2018 98 0 0%
28/5/2018 85 1 0%
7/11/2019 81 2 0%
3801 66
|INTERACCIONES TOTALES 3867|
Sin tiempo
Saguidores an Facebook 44 544
Facha de publicacidn Me gusta Comantarios Compartido Total
100112017 28 0 4 0%
1001152017 12 0 i) 0%
101152017 13 0 i) 0%
1001152017 16 0 i) 0%
100112017 19 0 i} 0%
100112017 18 0 i} 0%
1112017 a4 ] i} 0%
1112017 T 0 i) 0%
100112017 T 0 1] 0%
11207 20 1 ] 0%
142 1 4
TOTAL INTERACCIONES 147]
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8.2 Campafia SS"2020
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@ oo
[ e

o Q

Smegusta

@

oQv

21me gusta
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oQv

6me gusta

@ v -ios
Q sttapeel
o ubi__n 888

B Mathysinger
) M"'v‘“fl oo

oQv

910e gusta

O Mathyinger Agradatie

2

. estelalibo Hermos>

Qv

65 me gusta

° veronicachiavone Me envias
<osto por bandoja de entrada!
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oQvY
A

88 Me gusta
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@ oo

srtapeel Despertar de b siesta cerca
del mar @

@ s

Q srtapeel Una de sal uns de arena ==

Vamos con vos

~oav R

305 Me gusta

@ oo

. srtapeel Fersando en el finde
Queremos acompanante. @

Te ESPERAMOS EN nuestra tinda
Hasta las 20 1. 4

@ intesnt

0 cecilia_kadessian Dl kazi @

M ybarskoty Precio @

oaQav

169 M gusta

Y

srtapeel Celebramos ef agua en todas.
sus formas & La cuidamos, la
honramos, @ disfrutamos

@ oo

srtapeel Bruma del bien @ Te
¢ esperamos en tiends de lunes »
vietnes de 10,520 ha y sibedos de 11

atshe

setapeel Peel Rituales

Los ESPERAMOS EN nuesta tienda
Hosta ss 205, 0@

[ Y

srtapeel Todo ests en s detalles.
Nuestra maila Fiesta lo sabe ¥

4 meucypmkesp Nomacsl &
i PPPH

@ oonoseecene o
Tenes negra?

srtapeel “Me visit una nube.
W ;e dejs of marcharse

5u contorno de viento

Roberto Juartoz. Possia vertical

shabin sayyad Mamna misas®
@ LTy

95 me gusta

oQv A
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8.2.1 Planilla de publicaciones

55°2020
Sequidaras an Instagram 43.000

Fecha da publicacidn Me gusia Comentarios Total
12/8/2018 a9 [i] 0%
12/8/2018 5 [i] 0%
12/8/2018 4 [i] 0%
12/8/2018 10 0 0%
12/8/2018 10 [i] 0%
12/8/2018 16 0 0%
12/8/2018 a8 i} 0%
12/8:2018 8 0 0%
12/8:2018 18 0 0%
12802018 16 0 %
12802010 5 0 (19
12/8/2010 8 i 0%
12192018 163 2 %
121812018 220 23 1%
12102018 33 0 0%
12120149 135 0 0%
12112018 55 3 0%
12112018 TE 4] 0%
121272018 61 2 0%
121272018 52 1 0%
121272019 &A 0 0%
12122019 20 4] 0%
121%2018 120 16 0%
12132019 Fi 0 0%
121472018 7o 0 L
12152019 154 1 %
121672019 28 0 L
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12182019
121772019
121772019
121772019
121772019
121872019
121872019
121872019
12M18/2019
12112019
12112019
121192019
12112019
12112019
1219208
1212002019
1212072018
1212002019
1212002019
1212072019
1212002019
1212072019
1212002019
1212002019
1212172019
1212172019
1212172019
121232019
121232019

1212472019
12/26/2019

i2r26/2019
12/26/2019
1212872019
122972019
1213072019
1213112019
122020
12020
1132020
11472020
10412020
1162020
116/2020
172020
1IB2020
1IBR2020
VBR2020
1B2020
1182020
1A2020
1/B2020
1/8/2020
1/8/2020
11112020
1112020
11212020
1132020
11132020
114/2020

35
10

19

28
57
39
24

38
13

a2
T8
10

16
12

10
14
427

=98z

53
45

187
104
114
203
449
33

T8
75
&8

=2 3 8L 2E

Fal
16

2

TG

-3

88

65
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1172020 a7 0 0%
11712020 ar 1 0%
1182020 51 0 0%
12012020 i3 i 0%
12112020 am 23 1%
172112020 a2 1 0%
12112020 22 0 0%
172212020 M 1 0%
17232020 28 3 0%
17272020 44 0 0%
172020 168 B 0%
17302020 A0s 1 1%
1731/2020 23 0 0%
21112020 To 0 0%
20212020 101 2 0%
2312020 &8 i} 0%
21572020 85 1 0%
272020 &0 1 0%
G182 195
INTERACCIONES TOTALES 33!?'
552020
Seguidores en Facebook 44 844
Facha de publicacian Me gusta | Comeantarios Com partido Total
12/8/2018 a i} 1] 0%
12/8/2019 2 0 0 0%
12/8/2018 1] i} L] 0%
12/8/2018 1] i} 1] 0%
12/8/2018 L1} i} 1] 0%
121812018 2 i} 1] 0%
12/8/2019 2 0 0 0%
12/8/2018 1] [i] 0 0%
12/8/2018 2 0 0 0%
121812018 1 0 0 0%
12812018 0 0 0 0%
121812018 1 1] 0 0%
121812018 7 1] 0 0%
120912019 i 0 Q 0%
12/8/2018 a 0 Q 0%
12110/20148 5 [} a 0%
12111/2019 1 0 0 0%
1211172018 i 0 0 0%
121122018 1 0 0 0%
1211212018 2 i} a 0%
12112120148 i 0 [t 0%
12112120148 1 i} 0 0%
12132048 a4 0 [t 0%
12132018 3 0 0 0%
121452019 3 3 0 0%
12152018 7 0 0 0%
121652019 0 0 0 0%
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12Mef2019
121 Ti2e
12172019
12172
121 72me
12182019
12182019
12182019
121872019
12182019
12192018
121892018
121892018
121892018
12182018
12182018
122052018
122072018
122072018
122052019
122052019
122072018
12/20/2019
12202019
12202018
12212019
12212019
12212018
1222019
12232019

1272452019
122652018
12r26/2019
12/28/2019
1272972019
12730/2019
123172019
122020
17312020
132020
142020
1162020
162020
1020
182020
1B2020
1B2020
11112020
111/2020
22020
11132020
1132020
14/2020
T2020
1AT2020
111802020
1212020
12112020
ralrirdl
1222020
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59
3
66
127
3
5
B
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a
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1
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0
0
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0
1
1]
0
1]
1]
o
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(1]
1]
(1]
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121162018

12202018

12202018

12202018

12202018

19

15

2475)

TOTAL INTERACCIONES
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8.3 Camparfia ¢ Qué te hace sentir linda?
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@ srovsmstonsdo snow
@ oo o
oQv R

105 me gusta
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196 Me gusa

5 @ i PO oy
Soav A

MMegusta
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oQv Al

ww Apreciodo por naturalmente_uy y 110 otros

metologa_medica
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oQv

6 Mo gusta

Py

@ oo
oQv (]

97 me gusts

@ v

g ~~o00a

oQv

125 me gusta

6 srtopeet + Seguic
6 rtapeet

@

7 cmissict

# polabres. 50

oQv A

245 Me gusta

‘ carolinaanastasiadis @

oQv A

171 Me gusta
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oQv R

e g

oQv R
2

Aprecisco por tanspubell y 42 otios

Qv Al

16 me qusta

oQv R

24 me gusts
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8.3.1 Planilla de publicaciones

£ Qué te hace sentir linda?
Saguidoras an Instagram 43.000
Facha da publlicacidn Me gusta Comanlanos Total
5182020 119 1 0%
5182020 61 0 0%
52012020 45 ] 0%
52112020 224 10 1%
552112020 106 3 0%
552112020 O6 H 0%
Si22/12020 107 | 0%
SI22/2020 33 0 0%
SI2212020 58 1 0%
SI2312020 196 10 0%
812312020 3 1 0%
Br3AI2020 104 k! 0%
B524/2020 m b 1%
52412020 50 0 0%
802412020 a7 2 0%
5252020 110 15 0%
S2512020 66 0 0%
Si25/2020 140 6 0%
SI6I2020 447 15 1%
SI26/2020 28 0 0%
SI26/2020 194 d 0%
Bi2T12020 11 5 0%
842712020 38 0 0%
SI2TI2020 k-1 20 1%
SIZRI2020 86 11 0%
SIZRIZ020 8 2 0%
SIZRIZ2020 ar 0 0%
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5/29/2020 245 17 1%
5/29/2020 a7 f 0%
5/29/2020 17 14 0%
5/30/2020 125 5 0%
S/30/2020 48 o 0%
5/30/2020 55 0 0%
62020 8 o 0%
B1f2020 43 0 0%
612020 33 0 0%
Bf22020 16 0 0%
Bl22020 82 0 0%
BI22020 -] 0 0%
B/32020 24 ] 0%
Bi2020 64 o 0%
BI2020 1 0 0%
BI412020 kY ] 0%
BI412020 17 0 0%
B/4/2020 1 ] 0%
BIBI2020 23 0 0%
BIS/2020 87 1 0%
B/6/2020 13 ] 0%
/62020 61 2 0%
B/6/2020 1 o 0%
B/6/2020 15 0 0%
BTI2020 13 o 0%
BTI2020 26 o 0%
BTR2020 11 0 0%
G/82020 5 o 0%
GBA2020 41 2 0%
GA2020 &7 o 0%
BIV2020 11 ] 0%
BI2020 42 ] 0%
BI2020 ] 0%
8102020 ] 0%
802020 21 ] 0%
BM02020 48 ] 0%
g 1/2020 g9 ] 0%
&M 1/12020 a3 5 0%
B/11/2020 14 0 0%

5152 175
|T'CITN. INTERACCIONES 5327 |
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£ Qué te hace sentir linda?

Sequidoras an Facabook 44 544
Facha de publicacion Me gusta Comantarios Compartido Total
02020 329 14 16 1%
102020 a 0 1] %
310/2020 [ 0 ] 0%
112020 5 0 0 %
J11/2020 1 0 [i] %
3112020 2 0 0 0%
IMGE2020 3 0 0 0%
SM8/2020 1 o 0 %
SM0/2020 1 0 0 0%
Bi202020 1 0 ] i 8
512112020 B 0 [V 0%
Ei2112020 1 0 0 0%
Si2212020 15 0 1 0%
&/2212020 1 0 0 0%
S2212020 ] 0 0 0%
&23/2020 4 0 0 0%
&23/2020 2 0 0 0%
£/23/2020 7 i 1 0%
S24/2020 11 0 0 0%
Si24/2020 2 0 0 0%
Si24/2020 K| 0 0 0%
5252020 2 0 0 0%
Si25/2020 4 0 0 0%
L25/2020 4 0 0 0%
LI26/2020 4 i 1] i g
SI26/2020 1 0 0 s
S2TR020 5 i 0 1
842712020 0 i ] 0%
212020 T 0 1 0%
S28/2020 a 0 1 0%
S28/2020 2 0 0 0%
S28/2020 a 0 1 0%
S28/2020 2 0 1 0%
Si28/2020 4 0 1 0%
52812020 [ 0 1 0%
S30/2020 5 0 0 i
1302020 F 0 0 0%
53012020 4 0 0 0%
8172020 0 0 0 0
Bi4/2020 0 0 0 0%
BI6/2020 0 0 0 0%
&11/2020 0 0 0 0
&11/2020 a 0 0 0¥
451 14 24

TOTAL INTERACCIONES

499|
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8.4 Coleccion capsula Encuentro con Rotunda

@ oo sivend
torey @srtapes

. srtapeel @rotus
compartmos o To celebramos

v
con Encuentro, nuestra ruevs
‘leccion cipsula @

minipiucha Belezs °
@loreley_tunete Pvoy a por ela

. superpoliedra @caopastel ke@® o

voQv R

32 Mo gusta

oQv A

68 Me gusta

Y.

oQv Al

19 Me gusta

@ o st

@ moessrece

@ o

oQv R

101 Mo gusta

oQv R

" 26 pasones mis

srtapeel - Siguiendo

@ e
#Encuentro estén confeccionadas con
un tejdo amigable con el medio
ambiente.producido sin productos
quimicos i agua potable W
#capsula @srtapeel para
@rotundastore

estudioclaro J} Betezs de foto!

marusuarez2? Buenas! Venden

dsefo?

@ segatvalsi Cunnto sse ese e

oQv ]

38 Me gusta
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. sttapeel - Siguiendo . srtapeet « Siguiendo "

@ v e ot
Complta wts deporite o o locles
e Grotuncastrey en 50
vy d

@ Tuieses

oo ecspiss

O mommoonwewn o

B dosmo 000 =

elderuy fua que indss estas
fotoss @ @caopasteli

Qv A
oQv R el

113 Mo gusta

@ v - siuienco

. srtapeel En nuestras prendas. un tejido
inteigente, La pezas de s coleccion
cipaula de Grotundastore y @artopeet
estin confeccionacas con ej
Sodegradables y y itro UV + 80 @
Mabiiario Gonnauy
eEncusnro

’ ‘esthercam95 Hoialll! Queria saber o
s1y9 sal o colecion de verano

@ sy g pace
e spenie
rueva de peef

p

——=0QV R

J——
Sshegma - e

oQv R

59 Me gusta

8.5 Estudio comparativo de las campafas
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8.6 Competencia de Srta Peel

MORNING
GLORY

majoreylovesyou RN B -

2,629 publicaciones 31.1k seguidores 507 seguidos

Majo Rey

EMPOWERING WOMEN SINCE ‘06

Lingerie ethically made in Uruguay
Made to measure available

House of magic @@ @
#majoreylovesyou

Worldwide shipping §
‘www.majorey.com

morningglory.uy  Enviarmenssie &~

713 publicaciones 15.2k seguidores 3,004 seguidos

MorningGlory

= Ethically handmade lingerie and

= Made in Uruguay =

-E en @lat hh .LaS10a20hs.

= Envios a todo el el pais

camidse, i mas siguen esta cuenta
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Pimenldn

sisiuruguay RSN I -

1,747 publicaciones 254k seguidores 212 seguidos

SiSi Uruguay
Decubri nuestros productos online §
www.sisi.com.uy

onas mas siguen esta cuenta

karina79barrera, mafer_ferreira_amaral, maru_etchebarne y 2

pimentonuy I B8 -

1101 publicaciones 72.6k sequidores 694 seguidos

Pimenton

Descubrite. Conocete. Enamorate de vos.

El cambio empieza en tu interior. #AmorPropio
www.pimenton.com.uy

romibotelho, rula_curls, pau._.alvarez y 5 perso guen esta cuenta

LA BELLEZA ESTA EN SER COMO SOS .
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ATENCION: la transcripcién de las entrevistas no son publicadas por razones confidenciales.



