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RESUMEN

El presente trabajo de grado analiza y desarrolla como fue el impacto de la pandemia
COVID-19 en diferentes marcas de moda uruguaya y cudles fueron los desafios
afrontados, especificamente en el sector de la comunicacion de moda. Se busca analizar
de qué forma fue afectado el sector textil nacional en cuanto a su contenido y sus
acciones para seguir siendo parte del sistema social y econémico.

A través de dicho trabajo se desea investigar los factores con los que se ha enfrentado
el sector, los distintos aspectos para llevar a cabo nuevas estrategias y metodologias y
asi aceptar y adaptarse a las diferentes circunstancias de la nueva realidad teniendo
como protagonista el consumidor y sus intereses.

Por medio de las entrevistas en profundidad realizadas a marcas y autores
pertenecientes al rubro de la moda, se busca estudiar la relacion y participacion de la
marca con otros sectores como el marketing, la comunicacion y la publicidad.

PALABRAS CLAVES

Pandemia // COVID-19 // Moda // Comunicacion // Marketing // Influencers // Marca // Consumidor



INTRODUCCION

“El mundo cambid. Es una verdad dificilmente refutable. Mientras temiamos por guerras
nucleares, politicas migratorias, terrorismo, terremotos y tsunamis; una pequefiisima
porcién de proteina, de 120 nanémetros de didmetro y con solamente 8 k de cddigo genético
modlifico la configuracion global para siempre.” (Jinchuk Natalia, 2022)

La presente investigacion de grado, nace en el contexto de la pandemia del coronavirus
(COVID-19), la cual ha cambiado la forma de ver y percibir al mundo tal como lo
conociamos. Polémica y controversial, la pandemia esta siendo un punto mas de
inflexién en nuestra historia, siendo ésta, una crisis que toca pilares fundamentales en
la sociedad como la psiquis, la economia y la salud. Y como toda crisis, es una buena
oportunidad para cuestionar nuestro modo de vida, siendo la moda parte de la misma.

La comunicacidon de moda es y seguira siendo el nexo fundamental entre la marca y el
producto con el consumidor. El interés de investigar como esa comunicacion tuvo que
virar para adaptarse a un contexto de crisis de tal magnitud que a nivel personal, por
pertenecer a la generacion millennial, nunca habiamos vivido en un estado de
conciencia intelectual.

Es a partir de esto que surgen las siguientes preguntas: ;Como se adaptaron las marcas
de moda local al contexto socioecondmico generado por la pandemia? ;Cémo seran los
nuevos habitos de consumo? ;Qué rol tomo la tecnologia y el e-commerce a partir del
COVID-19 en Uruguay? ;Qué valoran de una marca los consumidores al comprar en un
momento de crisis?

Se busca documentar el estado de la pandemia en Uruguay y cémo respondié la
industria de la moda frente a este contexto. Con el objetivo de demostrar, que la rapida
adaptabilidad de una marca es un punto clave para su supervivencia ante situaciones
adversas, y que la pandemia del COVID-19 fue un acelerador en el proceso de
comercializacion on-line de indumentaria en Uruguay.
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1. PROYECTO

1.1. Justificacion del tema

La tematica elegida para este trabajo de grado nace de la irrupcion de una pandemia
que sorprendié y cambié al mundo convirtiéndose en la principal protagonista a nivel
social, politico y econdmico de estos dos ultimos afos.

Las consecuencias generadas a partir de ella en los diferentes ambitos y como se
estaba cursando la misma despierta motivaciones e inquietudes a investigar para
convertirla en la tematica escogida.

Las empresas de moda uruguayas fueron impactadas sorpresivamente por la pandemia
siendo ésta el disparador de una crisis en diferentes sectores de las mismas; trabajar
profesionalmente en una de ellas hizo que mi atencion observe y reflexione acerca de
las decisiones a ejecutar en un plazo diferente al que se estaba acostumbrado. Las
posibilidades de moverse de forma rapida y concisa eran necesarias para transitar de la
mejor manera las situaciones adversas que se presentaban, siendo ésta la primera
crisis pandémica vivida desde adentro.

Para poder abordarla con profundidad, estableceremos una lista de objetivos, tanto
generales como especificos, los cuales se pretenden alcanzar durante todo el proceso.

1.2. Objetivos

General
Analizar la evolucién de la comunicacién de moda a nivel nacional en el contexto de la
pandemia COVID-19.

Especificos
1. Documentar los cambios en la sociedad uruguaya generados por el COVID-19.

2. Estudiar la adaptacion de la comunicacién de marcas de moda en Uruguay
durante la pandemia.

Investigar el cambio en los canales de venta de las marcas durante la pandemia.
4. l|dentificar aciertos y desaciertos de las marcas locales durante este periodo.

w



1.3. Metodologia

El siguiente trabajo sintetiza la estrategia tedrico-metodoldgica y es desarrollado a
través de tres etapas explicadas a continuacion.

Investigacion bibliografica

En la primera etapa se llevd a cabo una intensa investigacion bibliografica centrada en
busqueda web de noticias sobre el tema disparador a analizar en el presente trabajo de
grado. Fueron consultados medios de gran difusion nacional como los diarios online El
Pais y El Observador, sitios web con noticias especializadas en moda como Mirada
Couture y WGSN, este ultimo de escala mundial. Fuentes especializadas en la
documentaciéon del transcurso de la pandemia como los sitios de La Organizacién
Mundial de la Salud (OMS) y de Uruguay Presidencia.

El objetivo fue generar una base tedrica para lograr un primer acercamiento a las
distintas tematicas que influyen y abarcan en la tematica del trabajo.

Investigacion de campo

Se realizd una investigacion de campo cualitativa, subdividida en dos partes. Por un
lado entrevistas en profundidad a marcas de moda uruguayas de distintos portesy por
otro lado a profesionales del rubro textil.

El objetivo de las entrevistas fue la recopilacién de datos nuevos a través de fuentes en
primera persona para un acercamiento mas empirico del rubro a la tematica abordada
que permitié analizar las distintas aristas de la crisis en la industria de la moda en
Uruguay a raiz de la nueva normalidad.

Este método de recoleccion de datos fue de gran ayuda para comprender, observar e
interactuar con las personas en su entorno natural.

Analisis de la informacidn recabada

Se estudio y se cotejd la informacion recabada en las etapas anteriores: investigacion
bibliografica e investigaciéon de campo, de manera que la misma se examind para
concluir en un analisis propio sobre la respuesta y las diferentes reacciones de la
industria de la moda uruguaya para hacer frente al COVID-19 y seguir o no vigentes en
el mercado comercial.

Se analizé la coherencia entre la planificacion de las etapas anteriores de insercion en el
campo y el disefio de investigacion planteado.
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2. PANDEMIA

Desde que el ser humano comenzd a vivir en sociedad y a compartir espacios terrestres
con diferentes seres humanos, las enfermedades y el contagio de las mismas se ha
propagado de manera creciente especialmente en lugares donde el sistema de salud es
muy débil, con muy poca cobertura médica o con crisis naturales que ponen en jaque a
la poblacion.

Tal es asi, como declara Médicos sin Fronteras, cuando una enfermedad se empieza a
extender y afecta a una poblacion determinada por un tiempo especifico estamos
frente a una epidemia. Y si un brote epidémico ataca a una poblacion de manera
amenazante atravesando fronteras y lugares estamos frente a una pandemia.

Para que una pandemia sea detectada y catalogada como tal debe propagarse por todo
el mundo afectando a una gran numero de personas en cada continente, las cuales no
son inmunes al mismo."

2.1. La nueva pandemia: COVID-19

La enfermedad por el nuevo coronavirus, COVID-19 2, ha sido detectada a finales del afio
2019 y a partir del 2020 se expandié por todo el mundo donde fueron detectados los
primeros casos en diferentes lugares del planeta.

El mundo se detuvo, se cancelaron vuelos nacionales e internacionales, se cancelaron
todos los tours y eventos planificados, la poblacion mundial debia cumplir aislamiento
para disminuir el contagio del virus que cada vez se expandia con mas rapidez
alrededor de todos los paises.

Sin perdonar a nadie, el virus se expandi6 por todos los rincones del mundo generando
miedo y desesperacion en la sociedad.

" Disponible en:
https://www.msf.org.uy/actualidad/que-una-pandemia-cual-la-diferencia-pandemia-y-epidemia#:~:text=Si%20un%Z20brote %20epid % C3%A9mico
%20afecta, %2C%20por%20ejemplo%2C%20del%20VIH

2COVID-19: enfermedad infecciosa que se contagia de persona a persona si las mismas se encuentran en contacto (aproximadamente 2
metros). El virus se transmite por unas gotitas llamadas goticulas respiratorias que se despiden de la nariz o la boca si la persona que esta
infectada tose, estornuda o habla.

Disponible en:
https.//www.who.int/es/emergencies/diseases/novel-coronavirus-2019/question-and-answers-hub/q-a-detail/coronavirus-disease-covid-19
https://www.isglobal.org/coronavirus#:~:text=%C2%BFC%C3%B3mo%20se %20transmite %20el%20nuevo,boca%20tras % 20tocar%20superficies
%Z20contaminada


https://www.msf.org.uy/actualidad/que-una-pandemia-cual-la-diferencia-pandemia-y-epidemia#:~:text=Si%20un%20brote%20epid%C3%A9mico%20afecta,%2C%20por%20ejemplo%2C%20del%20VIH
https://www.msf.org.uy/actualidad/que-una-pandemia-cual-la-diferencia-pandemia-y-epidemia#:~:text=Si%20un%20brote%20epid%C3%A9mico%20afecta,%2C%20por%20ejemplo%2C%20del%20VIH
https://www.who.int/es/emergencies/diseases/novel-coronavirus-2019/question-and-answers-hub/q-a-detail/coronavirus-disease-covid-19
https://www.isglobal.org/coronavirus#:~:text=%C2%BFC%C3%B3mo%20se%20transmite%20el%20nuevo,boca%20tras%20tocar%20superficies%20contaminadas
https://www.isglobal.org/coronavirus#:~:text=%C2%BFC%C3%B3mo%20se%20transmite%20el%20nuevo,boca%20tras%20tocar%20superficies%20contaminadas

Uruguay fue considerado uno de los paises donde no se experimentaron grandes olas
de contagio durante el afilo 2020. En el afio 2021 los casos y las muertes aumentaron
exponencialmente coincidiendo con la campafia de vacunacion dado que a partir de
ello todo fue volviendo a la normalidad dentro de los diferentes escenarios vividos. Se
retira el “Estado de Emergencia Sanitaria” y las ciudades vuelven a cobrar vida y
movimiento con la apertura de tiendas, bares, ferias, etcétera, luego de haber estado
en silencio.

A nivel econdmico Uruguay no pard su produccién y el Gobierno ofrecié diferentes
planes y opciones que ayudaron a las empresas para afrontar las diversas situaciones
dadas con sus empleados por la llegada de la pandemia. 3

Seguros de paro parcial, suspension de eventos sociales y clases presenciales, cierre de
fronteras y trabajo desde casa fueron ejemplos de las decisiones tomadas por las
empresas para conservar el trabajo de los empleados en la incertidumbre del
momento. *

El uso de internet en los hogares uruguayos tuvo un aumento de 32%
aproximadamente en estos tiempos y el uso de dispositivos moéviles un 44% con
respecto a tiempos pasados.’

3 Al igual que en todas partes del mundo, la economia uruguaya se ha visto resentida al pararse gran parte de las actividades econémicas,
producto de las medidas sanitarias tomadas por el Gobierno uruguayo en base a las recomendaciones de la OMS. Segun el Banco Mundial, el
PBI de Uruguay caeria un 2,7% durante el 2020, lo que seria una caida inferior al promedio de América Latina que se estimé en 5,5%.Por otra
parte, los pedidos de seguro de desempleo para el mes de abril, que ha recibido el Ministerio de Trabajo, ascendieron a mas de cien mil, pero el
Ministro de Trabajo Pablo Mieres estimé que existen otros cuatrocientos mil trabajadores informales que quedaron por fuera de ese beneficio
laboral.

Disponible en: https://es.wikipedia.org/wiki/Pandemia_de_COVID-19_en_Uruguay

“Ver apartado en anexo A.

5 Disponible en: https://es.wikipedia.org/wiki/Pandemia_de_COVID-19_en_Uruguay


https://es.wikipedia.org/wiki/Organizaci%C3%B3n_Mundial_de_la_Salud
https://es.wikipedia.org/wiki/Banco_Mundial
https://es.wikipedia.org/wiki/Pablo_Mieres
https://es.wikipedia.org/wiki/Pandemia_de_COVID-19_en_Uruguay
https://es.wikipedia.org/wiki/Pandemia_de_COVID-19_en_Uruguay

2.2. Consecuencias en la sociedad uruguaya

“Por primera vez todo el planeta habla de un mismo tema: la pandemia produjo una
focalizacién de los didlogos y un conjunto de cambios en los comportamientos.” ®
(Massonier Verdnica, 2022)

Como informa el articulo de Marian Petah “Cambios e implicaciones a futuro” para WGSN
al igual que el articulo de Natalia Jinchuk “Lejania y cercania en tiempos de coronavirus”
para Mirada Couture, la pandemia cambié completamente nuestra forma de
vincularnos y entender la sociedad. En primer lugar, perdimos el contacto cara a caray
lo reemplazamos por sustitutos virtuales donde varias profesiones adoptaron el mix
online-offline.

Nuestros dias se volvieron repetitivos y cada vez se hizo mas dificil diferenciar los
distintos ambitos de la vida. El hogar se convirtié en un espacio clave, siendo el Unico
escenario de nuestra vida. Trabajo, educacién, descanso y ocio pasaron a coexistir en
los mismos espacios y la incertidumbre y monotonia se apoderé de la mente de
muchisimas personas por un largo tiempo.

La sensacién de bienestar econdmico tomé una nueva dimension de fragilidad, como
fue mencionado anteriormente los despidos y envios a seguro de paro de gran parte de
la poblaciéon, generd una nueva conciencia de gastos y necesidades.

Muchas personas encontraron un nuevo sentido de estabilidad rapidamente, incluso de
abundancia econdémica, dado a que sus salarios no habian sido reducidos y al no
abandonar los hogares, ni tener la posibilidad de viajar, sus gastos se redujeron
sustancialmente.

“Veniamos de agendas como tetris y aplicaciones que intentaban resolver nuestras
necesidades (...); y de pronto queremos guiso de lentejas, bizcochuelos de vainilla y refugio
en nuestros seres y objetos queridos. El regreso real al hogar tiene una profunda conexion
con lo bdsico, con las raices.”” (Jinchuk Natalia, 2020)

El aislamiento fue capaz de generar estrés en la sociedad y en cémo la misma se
comunica para con el otro donde el miedo, la tension, la incertidumbre de no saber lo
que va a pasar y la ansiedad se convirtieron en los protagonistas de la nueva rutina de
las personas. Generar sentimientos de bienestar y comodidad con uno mismo, con el
lugar que habita, con la gente que comparte es parte del aprendizaje y adaptacion a los
cambios.

¢ Disponible en: http.//miradacouture.com/lejania-y-cercania-en-tiempos-de-coronavirus/70691/
" Disponible en: http://miradacouture.com/ac-dc-antes-y-despues-del-coronavirus-el-mundo-que-viene/70677/


http://miradacouture.com/lejania-y-cercania-en-tiempos-de-coronavirus/70691/
http://miradacouture.com/ac-dc-antes-y-despues-del-coronavirus-el-mundo-que-viene/70677/

2.3. Conclusiones del capitulo

Se vivié otro punto de inflexién en la historia. Una pandemia como el COVID-19 significa
una crisis que toca pilares fundamentales en la sociedad, la psiquis, la economia y la
salud, convirtiéndo a las personas mas susceptibles con respecto a esto. Como la
historia ha sabido demostrar a lo largo de este tiempo, las crisis apelan a la creatividad,
hacen cuestionar el modo de vida, la busqueda de nuevos recursos y opciones que
normalmente no mirariamos.

La empatia cobré mas relevancia que nuncay fue lo que llevé a solidarizarse uno con el
otro. Desde encontrar una paciencia que se creia no tener y asi ensefiar a personas
mayores el uso de herramientas tecnoldgicas para no quedar desconectados, hasta
voluntariados y campafias masivas de recaudaciones de fondos para enfrentar la crisis
y transitar de la mejor manera posible.

Aprender a vivir en la incertidumbre y ser malabaristas de la nueva realidad desde
lugares inéditos y sobrellevar los contratiempos que surgen a raiz de lo que iba
sucediendo en el dia a dia. Como dijo Charles Darwin hace dos siglos, “las especies que
sobreviven no son las mds fuertes, sino aquellas que se adaptan mejor al cambio.” (Darwin,
1859)

El concepto de la nueva realidad, nacido al momento en que los comercios y tiendas
vuelven a abrir sus puertas al publico y la presencialidad vuelve moderadamente a ser
parte de la rutina diaria de la sociedad.

Pero ya nada es lo mismo, la normalidad a la que se estaba acostumbrada pre
pandemia, aun en el 2022, con las clases presenciales y eventos multitudinarios, no ha
vuelto. Y nos preguntamos si algun dia volvera o el tapabocas es el nuevo preservativo,
una barrera contra el contagio que llegd para quedarse.

10
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3. UNA MIRADA AL MARKETING

3.1. Consumo y Consumismo

Bauman, Zygmunt tiene el poder de definir el consumo como la parte fundamental y
permanente de cualquier estilo de vida de cada individuo, sin depender de la historia ni
de la época.t

Los cambios revolucionarios transforman el consumo de una forma cuantitativa,
considerandolo como uno de los factores que determinan el estilo de vida y las
relaciones sociales de cada individuo.

A diferencia del consumo, el consumismo es considerado una necesidad impulsiva que
va mas alla de las necesidades basicas de una persona satisfaciendo los deseos de
mantener un estatus social, econémico y cultural establecido por cada individuo.’

Esto convierte al consumismo como una de las principales caracteristicas de la sociedad
contemporanea que promueve la busqueda de la felicidad y satisfaccién de los deseos,
mediante el consumo de productos que mejoran la calidad de vida y el estatus de cada
individuo aumentando el sentimiento de bienestar. La conexion emocional entre
usuario-producto es el camino mas importante para la prueba o fracaso del producto
como tal en la sociedad de consumidores.

El hombre moderno se acostumbrd a escapar de los fracasos o sustituirlos por
productos que no solo intentan hacerlo feliz sino que hacen parte de una imagen que
se quiere mostrar para con el resto de la sociedad.

Los medios de comunicacién y el dinero son dos de los agentes importantes que hacen
que el consumidor esté pendiente de las tendencias del mercado y asi poder acceder a
ellas.

Una economia orientada al consumo se retroalimenta a si misma porque promete la
felicidad de satisfaccion de deseos: “satisfacer cada necesidad / deseo / apetito de modo
tal que sélo puedan dar a luz nuevas necesidades / deseos / apetito.” (Bauman Zygmunt,
2007: 71)

& Concepto extraido de Vida de consumo. Bauman, Z. 2007: 47.
® Concepto extraido de Vida de consumo. Bauman, Z. 2007: 47.

11



El consumo es capaz de saciar una necesidad en un momento determinado
adquiriendo algun producto o servicio, para hacerlo se concluye la compra y se lleva a
cabo la transaccién, este proceso es denominado hdbito de consumo.™

Existen factores que afectan los habitos de consumo como lo son los factores sociales,
demograficos, culturales y econdmicos asi como los cambios en la vida diaria, las
tendencias mundiales, la moda, los avances tecnoldgicos, etc, que juegan un papel
importante a la hora de generar un sentimiento de “querer, desear, necesitar”
afectando la felicidad instantanea y los vinculos humanos mediados por el mercado de
consumo."

La llegada de la pandemia trae consigo cambios en el comportamiento del consumidor
actualizando nuevos factores que afectan los habitos de consumo establecidos. La
nueva realidad ha modificado la rutina del consumidor; como desea vivir y cémo elige
hacerlo dependen de las preferencias del individuo que en este caso se vera limitada
por la restriccion econdémica que se vive al momento dado."

Borja Martin, director de la consultora “We Are Kale”, en el podcast de Banco Sabadell,
Espafia, Madrid afirma "(...) que el mayor cambio de los consumidores ha sido en pro a la
digitalizacion y el enfoque al cuidado del bienestar, del hogar y la sostenibilidad.”

(Rufo Miranda Virginia, 2021)

2 Habito de consumo: Tendencias que siguen los consumidores o clientes para adquirir productos o servicios, afectando la forma que compran,
lo que compran y cuando lo compran. Dichas tendencias estan influenciadas por las experiencias vividas de cada consumidor, las cuales van
formando gustos y caracteristicas propias de cada uno.

Disponible en: https://blog.hubspot.es/marketing/habitos-de-consumo

Conceptualizacion disponible en: Vida de consumo. Bauman, Z. 2007: 60.

" \er apartado en anexo B.1.

2 \fer apartado en anexo B.1.
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3.2. Marketing

El marketing' comprende las necesidades y los deseos del consumidor, decide en qué
mercado funciona mejor un producto por lo cual tiene la obligacién de desarrollar una
propuesta de valor a través de la empresa u organizacidn y con ella atraer, mantenery
aumentar los clientes.

Si se cumple el propdsito del marketing al final del proceso es porque las ventas y la
publicidad hacen algo grande denominado por Kotler “mezcla de marketing.” Siendo ésta
el conjunto de herramientas que logran satisfacer las necesidades del cliente y generar
un vinculo entre producto-consumidor y viceversa.

Diseflar una estrategia de marketing con buena repercusién se debe a que el vinculo
generado entre el cliente y el producto ha sido captado de manera intrinseca y la
recompensa ha de ser completamente favorecedora para la organizaciéon o empresa. El
marketing capta clientes ya existentes o nuevos y los convierte en consumidores del
producto a través de la estrategia propuesta.

El marketing de una empresa puede ser distribuido por diferentes canales de
comunicaciéon y asi llegar a lugares inéditos. Gracias a los avances en el mundo digital el
marketing ha avanzado a grandes escalas y es aqui donde hablamos del “marketing
digital." "

El marketing digital acerca productos, servicios 0 experiencias a posibles clientes a
través de los medios digitales. Las ventajas han sido positivas ya que los resultados se
pueden medir; donde existe un alcance mucho mayor de forma inmediata a la precision
en el target.

Los procesos de comercializacién cambian el paradigma ya que la opinién del cliente
tiene poder en las decisiones finales, perfeccionando los resultados de busqueda y
analisis de la informacién para ofrecer una mejora en el mercado.

En la actualidad, el acceso a internety a las redes sociales son canales de comunicacion
claves para el éxito de una campafa de marketing, sin tener acceso a dichos canales la
estrategia no esta completa.’”

3 Marketing: gestion de relaciones redituables con los clientes siendo su objetivo principal la atraccion de nuevos clientes y el cuidado de los
mismos a través de una propuesta de valor que satisfaga sus necesidades ya sean basicas o no.

Disponible en: Definicién extraida de Fundamentos del marketing. Kotler, P. 2017: 5.

" Marketing digital: aplicacién de las estrategias de comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo
off-line son imitadas y traducidas a un nuevo mundo, el mundo online. En el ambito digital aparecen nuevas caracteristicas como la inmediatez,
la irrupcioén de las redes sociales y las herramientas que nos permiten hacer mediciones reales.

Disponible en: https://www.mdmarketingdigital.com/que-es-el-marketing-digital

" Elementos del marketing digital disponibles en: https.//economia3.com/que-relacion-hay-entre-el-marketing-digital-y-redes-sociales-online/
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3.3. Nuevas tendencias digitales

El nuevo enfoque de internet y las tendencias digitales definen a las redes sociales
como un espacio donde se conoce gente, se comparten experiencias y contenidos a
través de la interaccion entre varias personas.

El objetivo de las redes sociales fue mutando con el tiempo y en la actualidad es un
medio para mantener conexiones mutuas, personales y comerciales. Permiten a los
usuarios a compartir contenido de forma online y tener el poder de alzar una voz
publica para influenciar a otras personas.

La relacién entre el marketing digital y las redes sociales es muy importante dado que
los resultados y el andlisis de datos se da a corto plazo con respecto a tiempos pasados.
El marketing en redes sociales es necesario para el crecimiento de forma masiva ya que
el alcance de las redes sociales es desmedido y la comunicacion a través de ellas es muy
activa donde los resultados son rapidos y potenciados.

La navegacion por internet y las redes sociales ha crecido a lo largo de la ultima década
pero se ha disparado con la aparicion de la pandemia y el aislamiento social, siendo el
desencadenante que ha puesto como numero uno a las redes sociales en el ranking de
la comunicacién. La pandemia ha transformado la cultura digital y ha acelerado la
inclusion de la misma en la vida cotidiana del individuo impulsando la fama de
diferentes plataformas. El aislamiento social ha llevado a algunos usuarios a estar
interconectados mucho tiempo en internet y a otros a tener mas conciencia sobre el
consumo moderado.

A través de las redes sociales los momentos dificiles han sido transcurridos de mejor
manera por la sociedad ya que encontraron compafiia y entretenimiento a todo hora. El
numero de usuarios que se incorporan diariamente a las plataformas de redes sociales
son 13,5 por segundo y los conectados son 4 minutos mas al dia que en 2021, lo que
quiere decir que este afio 2022 el aumento ha sido y seguira siendo ain mayor."’

'8 Desarrollo analizado a través: https://economia3.com/que-relacion-hay-entre-el-marketing-digital-y-redes-sociales-online/
" Disponible en: Articulo WGSN “Pronésticos de redes sociales”. Napoli, C. 2022.
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ESTADISTICAS ACTUALES DEL MUNDO DIGITAL

Segun el reporte Digital 2021 de DataReportalmas
del 60% de las personas alrededor de todo el mundo
estan conectadas a internet en este momento.

Pasamos el 40% de nuestra vida en linea, y
aproximadamente 2 horas con 25 minutos en redes
sociales diariamente.

Imagen extraida de: Curso SENPAI Academy / Médulo Redes sociales - Marketing digital 2022.

Frente a la emergencia sanitaria ocurrida a comienzos del afio
2020 el acceso a redes sociales en américa latina aumenté 82%

Cada vez son mas los usuarios que crean y permanecen tiempo
en redes sociales, son las plataformas ideales para el nacimiento
y crecimiento de marcas y también son el lugar adecuado para la
[legada de los negocios tradicionales al mundo digital.

Imagen extraida de: Curso SENPAI Academy / Médulo Redes sociales - Marketing digital 2022.

Iméagenes disponibles en: Articulo WGSN “Pronésticos de redes sociales”. Napoli, C. 2022.
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Las redes sociales proponen diferentes actividades y reacciones de las plataformas con
respecto al usuario siendo éste el que las percibe de muchas maneras dependiendo de
como se siente cada uno al momento de recepcionar un producto, servicio o
experiencia.

Las plataformas y las marcas observan todo el tiempo al cliente siendo éste el centro de
atencion para entender y ofrecer productos, servicios o experiencias que el cliente
necesita, desea o quiere. Las redes sociales ofrecen actividades, filtros, juegos, para
poder captar todo tipo de clientes y asi convertirlos en posibles consumidores de la
marca.

La aparicion de los famosos “filtros” se ha convertido en algo omnipresente en las
representaciones que los usuarios hacen de si mismos y las marcas lo adoptan como
parte de su estrategia de marketing.

Los filtros se han relacionado con un nivel de bienestar inferior para los usuarios que
transforman la percepcion que el usuario tiene de si mismo, lo que ha llevado a las
investigaciones a hablar del término “Yo aumentado”. Los filtros se asocian
directamente con la autoestima del usuario y la percepcion de los niveles de bellezas
que cada uno tiene o cree tener.'®

1010111000
@l1e1e1e1

Iméagen disponible en: Articulo WGSN “Pronésticos de redes sociales”. Napoli, C. 2022.

"8 Disponible en: Articulo WGSN “Pronésticos de redes sociales”. Napoli, C. 2022.
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¢(CUANTO TIEMPO PASAMOS
DIARIAMENTE EN REDES SOCIALES?

2:30 h.

Imagen extraida de: Curso SENPAI Academy / Médulo Redes sociales - Marketing digital 2022.

>Facebook lleva el primer lugar con 2.701 Millones de usuario |
>Youtube en segundo lugar con 2.000 Millones de usuarios activos
>Instagram en tercer lugar con 1.158 Millones de usuarios activos
>Linkedin en cuarto lugar con 727 Millones de usuarios activos
>Tik Tok en quinto lugar con 568 Millones de usuarios activos

>Twitter por sexto lugar con 353 Millones de usuarios

Imagen extraida de: Curso SENPAI Academy / Médulo Redes sociales - Marketing digital 2022.
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Facebook'
Es la red social més usada en América Lartina, con 1.84 millones de usuarios activos
diariamente.

Funciones de la plataforma:
- Conectar con otros usuarios en la misma ciudad
- Conectar con otros usuarios en distinto pais
- Ser parte de grupos tematicos
- Crear contenido en diferentes formatos
- Conseguir empleos, juegos
- Conseguir una ventana de venta y compra (Marketplace)

El mayor porcentaje de usuarios son mayores de 64 afios, luego continua el publico
adolescente con la tasa mas alta de usuarios y por ultimo el porcentaje mas bajo entre
usuarios de 25 a 35 afios.

Instagram®

Plataforma creada en 2010, con la finalidad de crear una plataforma dedicada a la
fotografia. En 2012 se implementaron mejoras en algoritmos y nuevas opciones dentro
de la plataforma.

Funciones de la plataforma:
- Conectar con otros usuarios por medio del seguimiento
- Conseguir una ventana de compra y venta
- Contenidos en diversos formatos

71% de los usuarios de instagram tienen menos de 35 afios.

El 50% de los usuarios sigue al menos una marca.

El 67% de las empresas en América Latina usan la plataforma para su marca.

Tiene un nivel alto de influencia en la toma de decision de compra de productos o
servicios.

Tik Tok?'
Red social nacida en 2017 como una plataforma llamada Musical.ly, actualizada afios
después cambiando su nombre a Tik Tok.

Funciones de la plataforma:
- Conectar con otros usuarios de interés
- Crear contenido en formato video
- Conectar con personas de influencia y empresas

El 41% de los usuarios en la plataforma tienen entre 16 y 24 afios.
90% de los usuarios usan la red social a diario.

Los usuarios entre 30 y 50 afios representan el 37% de usuarios en la red social a nivel
global.

19220221 Informacion extraida de: Curso SENPAI Academy / Médulo Redes sociales - Marketing digital 2022.
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3.4. Conclusiones del capitulo

Existe una relacion directa entre las necesidades del individuo y lo que las empresas
entienden de las mismas, al igual que las expectativas que el individuo tiene para que
se cumplan dichas necesidades.

Existen muchos factores que favorecen positiva y negativamente en el éxito de un
producto o de una empresa, la psicologia y el comportamiento del consumidor son dos
de ellos.

Cada individuo tiene una imagen con la que se identifica frente a la sociedad y para
mantenerla es capaz de adquirir productos, servicios o experiencias segun las
condiciones sociales del entorno, conocimientos, experiencias de vida y de consumo y
asi encaminar la decisién de compra para mantener un estatus social y cultural
preestablecido o mejorado.

Se comprueba la afirmacion de Bauman “...) la capacidad como consumidor es
principalmente la que defina el estatus de un ciudadano (...)” (Bauman Zymunt, 2007: 113)

El valor del marketing es mediante el comportamiento del consumidor, el cual se basa
en conceptos y disciplinas como la psicologia (estudio del individuo), sociologia (estudio
de grupos), psicologia social (forma en que el individuo se desenvuelve en grupos),
cultura y economia.

La llegada de la pandemia no sélo acelero6 el vinculo de la sociedad con el mundo digital
y la tecnologia, el cual estaba en pleno crecimiento sino que afecté a las organizaciones
publicas y privadas, reflejado en la disminucién de ventas y en los cambios de consumo
abriendo un nuevo capitulo en la historia del marketing y las comunicaciones.

La sociedad se digitaliza de tal manera que los productos estan al alcance con tan solo
un click siendo que las oportunidades expuestas por las personas y las empresas en
canales digitales generan nuevas estrategias de mercadeo mas efectivas para los
nuevos habitos de los consumidores.

La conexidon de las redes sociales con el usuario originan sensaciones variadas, como
apoyo en la audiencia, solidaridad, opiniones y sentimiento de bienestar funcionando
como disparadores de tdpicos influyentes en distintos campos.

Las redes no solo conectan y comunican a las personas sino que son capaces de ofrecer
productos, servicios o experiencias donde el usuario conecta emocionalmente con lo
que se le estd ofreciendo comenzando el vinculo.
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4. NUEVO ESCENARIO DE LA COMUNICACION
DE MODA EN URUGUAY

4.1. La moda uruguaya en tiempos de COVID-19

Las normas sociales cambiaron completamente a raiz de la pandemia, sobreponiendo
nuevas reglas al juego. La nueva realidad que se vivié con el distanciamiento social,
aislamiento y los nuevos habitos de consumo marcan un claro ejemplo del antes y
después del COVID-19 teniendo repercusiones en todos los sectores, principalmente en
los empresarios y emprendedores.

Las empresas y las organizaciones sufrieron un temblor donde tuvieron que salir de la
zona de confort, impulsando la toma de decisiones sobre procesos de trabajo
establecidos, para analizarlos y mejorarlos desde otro punto de vista para poder
conectar con el cliente para que la oferta de valor sea una nueva oportunidad.

La palabra “transformacién®®" se instalé en todos los sectores de la sociedad dado que
después de transitar estados positivos y negativos en los escenarios propuestos, confiar
en la oportunidad del cambio y crecimiento fue la mejor opcién a tomar.

La industria de la moda no fue ajena a esta transformacién para adaptar el entorno, el
espacio y el cliente en un mismo sistema congruente a la situacion vivida en ese
momento. Las marcas de moda no solo buscaron cambiar e incentivar la venta de los
productos sino que apostaron por reforzar la imagen de marca en el mercado y asi
poder vincularse de otra manera con su publico.

La moda puso un stop a la posicion en el mercado y analizé los procesos de su cadena
de valor para alcanzar al cliente y convertirlo en el protagonista de los ultimos tiempos,
sefialando esta época como la “época del consumidor”.

Luis Lara, experto en retail de la consultora Retalent. Barcelona, Catalufia - Espafia,
afirma que “(...) La pandemia nos ha forzado a reducir el consumo por imposibilidad de
comprar en tiendas fisicas o por la reduccion de ocasiones de uso." (Riafio Pilar, 2020)

El aislamiento y la nueva realidad hacen que el consumidor valore lo necesario por
sobre los gustos y gastos excesivos, donde la economia se conserva para situaciones de
crisis. La pandemia COVID-19 educa al consumidor para que éste sea mas consciente
con respecto al medioambiente y mas reflexivo con su persona y el lugar que habita
modificando los habitos de consumo preestablecidos en la sociedad.

22 Transformacion: Hacer cambiar de forma a alguien o algo.
Disponible en: https://www.rae.es/drae2001/transformar
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4.2. Vender en tiempos de COVID-19 en Uruguay

Tiendas fisicas cerradas y muchas personas en casa aisladas socialmente alrededor del
mundo, hacen que el sector del e-commerce” sea el punto de inflexién entre la tienda
fisica y las ventas online.

El aislamiento social fue el suceso desencadenante para la disminucion de las tiendas
fisicas, ¢Es el fin de las tiendas fisicas?

El avance de la tecnologia y el crecimiento de la sociedad como tal ha cambiado el
concepto del e-commerce, se ha ampliado y ha abarcado diferentes sectores que antes
no formaban parte del mismo.

En la actualidad el e-commerce son todos los puntos donde la marca se integra a nivel
virtual, como su pagina web, las redes sociales y todo lo que implica el marketing digital
y su mundo.

El sector del e-commerce en la industria de la moda uruguaya crecia de forma lenta y
pausada, pero la llegada de la pandemia dio un giro inesperado a este proceso
generando un crecimiento completamente exponencial en diferentes sectores que
cooperan junto con el e-commerce, convirtiéndolo en el abanico de oportunidades para
cualquier tipo de consumidor.

A medida que la sociedad cambia, van cambiando las formas de consumir siendo
necesario acompafar y aconsejar al cliente en una verdadera experiencia de compra,
motivando la venta online y asegurando la privacidad de datos y pagos para efectuar la
misma.

Disefios web sencillos de entender y usar, servicio en linea, respuesta instantanea,
rapidez en las entregas, facilidad a la hora del pago y fidelizacién de la marca con el
cliente son caracteristicas esenciales para cumplir con una 6ptima experiencia de
compra.®

La “nueva normalidad” puso en jaque a las estrategias de marketing y a los procesos de
disefios preestablecidos en la industria textil uruguaya, obligando a las empresas y
organizaciones a pensar en objetivos a corto plazo, nuevas formas de venta y diferentes
propuestas para planear un futuro mas comprometido con el cliente y la esencia de la
marca.

Dejar de lado la importancia de las tiendas fisicas y centrarse en la necesidad del cliente
al momento dado.

2 E-commerce: distribucion, compra, venta, marketing y suministro de informacion de productos o servicios a través de internet destacandose
por la gran variedad de caracteristicas para atender al cliente de la mejor manera posible. (Universitat Pompeu Fabra, 2015)

Disponible en: Trabajo de grado “Los canales de venta online en las marcas de disefio uruguayo”. Posada, V. y Rey, C. 2019 : 29.

24 Informacion analizada a través de: Trend Report Rosé “Comunicacion de modas en tiempos de Covid-19” Adriasola, A. 2021
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Grafico de Google Trends para el término "tienda online” en Uruguay

Grafico de Google Trends para el término “envios a domicilio” en Uruguay

Imagen disponible en: Trend Report Rosé “Vender en tiempos de Covid-19”. Adriasola, A. 2021

El universo online debe conjugarse con lo real para cumplir con los objetivos del cliente
y sentirse parte de lo conocido, transmutando clientes en consumidores.

El showroom como tienda se ha vuelto una idea explicita donde el consumidor puede
ver y tocar las prendas concretando la transaccion via online para evitar el contacto con
el dinero en efectivo, ya que el mismo deambula por diferentes espacios recolectando
bacterias y gérmenes de todo tipo.

La limpieza y desinfeccién de los envios online como de las tiendas fisicas son las
medidas de seguridad que llegaron para quedarse.®

El comercio uruguayo online se interrelaciona con el cliente directamente a través de la
comunicacién y como ésta actia frente a las distintas situaciones planteadas por la

nueva normalidad proponiendo soluciones digitales necesarias para continuar con el
desarrollo de las actividades econdmicas y sociales.

25 Informacién analizada a través de: Trend Report Rosé “Vender en tiempos de Covid-19”. Adriasola, A. 2021
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A continuacion se detallan puntos importantes para el proceso de la venta online y la
comunicacién de las marcas de moda en el mercado:

e fortalezas de la marca: tiempo para re-plantear las fortalezas y los objetivos de la
marca para poder salir al exterior con seguridad de lo que se esta comunicando.

e Diferentes visiones para diferentes mercados: analizar la situacion de cada pais con
el que se trabaja para hacerlo de forma alineada a la hora de completar
acuerdos comerciales.

e Aprovechar la tecnologia: usar la tecnologia para ayudar a las marcas a acercarse
al cliente.

e Conexiones humanas: aportar el toque humano a las comunicaciones digitales
para generar relaciones emocionales con el consumidor.

e Protagonista: el consumidor es la estrella del marketing para entender lo que
pasa alrededor.

e Productos - situacion: productos o actividades que acompafien la situacion en la
que esta el cliente.

e Consumo sustentable: Incentivo del consumo local y consumo sustentable.

Imagenes disponibles en: www.wgsn.com
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4.2.1. Crecimiento del e-commerce

La aparicién de la plataforma e-commerce revoluciond el comercio digital y el mundo
electrénico en el siglo XX, entre los afios 1994 y 1995 nacen las famosas empresas Ebay
y Amazon, hoy consideradas marcas lideres en el mundo del comercio electrénico.

A partir de 1999, Uruguay comienza a navegar en el mundo del comercio electrénico y
digital.?®

Uruguay es un pais que cuenta con una base sdlida para el desarrollo del comercio
electrénico ya que tiene acceso a internet de banda ancha fija, calidad de conexiony
velocidad de descarga lo que hace que sea mas facil el desarrollo de un buen canal
e-commerce y asi poder alcanzar las metas propuestas de cada marca.

A comienzos del 2020, el 97% de los hogares uruguayos tiene algun dispositivo para
conectarse a Internet, donde el 88% de las conexiones se realizan desde smartphones 'y
los pagos electrénicos superan cada vez mas al dinero en efectivo.?’

Las ventas del retail en Uruguay oscilaban entre el 5% y el 10% segun cifras de la CEDU,
pero en el afio 2020 las mismas fueron superadas en un 81% a las ventas registradas en
2019.%8

Durante la pandemia las ventas online en Uruguay estuvieron a la par de la facturacion
en tiendas fisicas fuera de los shoppings (40%) y superaron las ventas en las tiendas que
se encuentran en centros comerciales (9%).

El crecimiento del e-commerce durante la pandemia en Uruguay ha sido muy veloz
permitiendo madurar y alcanzar el nivel de desarrollo para competir con paises como
Brasil, Argentina, México, Chile, etc.

El desafio de Uruguay para el éxito del comercio electronico es mejorar la logistica y la
operativa, asi como el desarrollo y la sinergia que se establecen con el sector del
marketing y el marketing digital.

2 Informacion disponible en: Trabajo de grado “Los canales de venta online en las marcas de disefio uruguayo”. Posada, V. y Rey, C. 2019 : 30.
27 Smartphone: Terminal mévil que ofrece servicios avanzados de comunicaciones (acceso a internet y correo electronico), asi como servicios de
agenda y organizador personal con un mayor grado de conectividad que un terminal mévil convencional.

Disponible en: https://dpej.rae.es/lema/smartphone

28 Desarrollo disponible en:
https.//facs.ort.edu.uy/blog/cuanto-crecio-el-e-commerce-durante-la-pandemia-uruguay#:~:text=Seg%C3%BAn%20cifras % 20de %20la%20CEDU
,en%202019%20en%20un%2081%20%25.
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A continuacion se dejan investigaciones en el mercado uruguayo mediantes encuestas
realizadas por Rosé, una de ellas andnima por internet y la otra por instagram.

Los resultados son de 83 encuestados online, 34,9% tienen entre 18 y 24 afios; 55,4%
entre 25y 35 afos; 2,4% entre 36 y 40 afios; 3,6% entre 41 y 50 afios. El 3,6% restante
tiene mas de 50 afios.

Los encuestados son residentes uruguayos y en su mayoria son mujeres.?

cDonde compran?

43%

Compra directamente en las tiendas online de
las marcas

41,5%

Compra en webs del exterior

12%

Compra via Instagram

4%

Compra ropa por Mercado Libre

Imagen disponible en: Trend Report Rosé “Vender en tiempos de Covid-19” Adriasola, A. 2021

cVolverian a

9.6%
No quiero gastar en ropa

las tiendas? e

En Instagram preguntamos si volverian
a comprar pronto a una tienda fisica y
el 81% dijo que preferia seguir
comprando online.

Por su parte, en la encuesta anénima
preguntamos cOmo piensan que va a
ser su actitud cuando las tiendas de Seré mas consciente a la hora de comprar
ropa empiecen a abrir. En el grafico 67:5%
mostramos los resultados.

Imagen disponible en: Trend Report Rosé “Vender en tiempos de Covid-19”. Adriasola A. 2021

2 Resultados de encuestas disponibles en: Trend Report Rosé “Vender en tiempos de Covid-19”. Adriasola, A. 2021
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4.3. Marca

La marca® es un simbolo o un nombre que crea emociones que se asocian, donde cada
consumidor posiciona y elabora una idea de valor para poder adquirir tal o cual
producto. Las marcas son portadores de experiencias y significados que representan
valores humanos que ayudan a la hora de poder decantar un producto por otro.

Existen numerosas razones que hacen “feliz’ al consumidor a la hora de elegir un
producto con determinadas caracteristicas.

“Una gran marca es una gran historia, inspira, conecta y emociona al consumidor.”
(Galicia, 2008)

La marca se compone de tres cualidades (Sexton, 2008):

- ldentificadores: Logotipo, color, forma; cualquier desencadenante que lleve al
cliente a pensar en la empresa, producto o servicio.

- Atributos: La caracteristica que le viene mente al cliente cuando se le expone a
un identificador de la marca.

- Asociaciones: conexiones entre los identificadores y atributos.

Para hablar de la construccion de una marca, hacemos referencia al “branding” que
hace referencia al proceso de hacer y construir una marca administrando los activos
que identifican a la misma y que influyen en su valor.?' (Gaitan, 2007)

Una empresa debe centrarse en la gestién y la creacion de una marca porque de esta
manera es lo que hace la diferencia para con el resto, generando un impacto en las
mentes de los usuarios, influenciando las percepciones que tienen de ella para lograr su
eleccion entre las opciones que hay en el mercado, dando como resultado el
posicionamiento de la marca a través de las etapas y procesos del branding.

% Marca: ventaja competitiva, es la vision de la empresa, a lo que aspira llegar a ser, es la forma en la que la empresa se diferencia de su
competencia siendo el pilar de las decisiones estratégicas.

Disponible en: https://buleria.unileon.es/bitstream/handle/10612/3845/71453105V_GMIM_julio2014.pdf

3" Concepto de branding extraido: Tesis de grado “Los canales de venta online en las marcas de disefio uruguayo”. Posada, V. y Rey, C. 2019 :
30
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4.3.1. Posicionamiento de marca

Cuando hablamos de posicionamiento de marca se trata de un factor alineado al
branding, que refuerza la identidad y el concepto de la marca para hacer que la misma
sea viable y propensa al crecimiento.

Kotler sefiala que “(...) el posicionamiento consiste en el disefio de la oferta comercial de tal
forma que ocupe un lugar preciado en la mente de los consumidores.” (Kotler, P. 2012)

Los consumidores intentan entender qué ofrece la marca en cuanto a productos,
servicios o experiencias y cual es la opcion competitiva de la misma. Es decir, el
consumidor debe identificar cada producto en categorias competitivas, encontrando
cuales son sus puntos en comun y sus diferencias de manera que la marca se pueda
elegir en el mercado.

Los aspectos basicos para posicionar una marca consisten en definir quién eres, qué
haces, como lo haces y tratar de comunicarlo al consumidor de la mejor manera posible
para que se entienda.

Es importante que las marcas puedan diferenciarse de sus competidores en el mercado
centrandose en las caracteristicas del producto o servicio, las cuales pueden ser el buen
precio, la calidad, durabilidad, etc.

Para que una marca tenga un gran posicionamiento en el mercado debe cumplir y
seguir un esquema planteado a continuacién:

[J Investigacién: realizar un estudio de mercado analizando la situacién del sector,
tendencias actuales, valores, gustos de los consumidores, necesidades del
publico objetivo y la competencia.

[J Disefio: a partir de la recoleccién de la informacién en la fase anterior se debe
definir la psicologia de la marca.
Formular la visidn de la marca, identificar los atributos Unicos de la marca, crear
un concepto que identifique la marca y definir la personalidad de la misma.

[J Posicionamiento: se trata de la posicién de una marca en la mente de los
consumidores.

[J Construcciéon: se construye la imagen de la marca a partir de la recoleccién de
datos y el analisis de los mismos.
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Philip Kotler y Kevin Lane Keller definen el posicionamiento como “...) el acto de disefiar
la oferta e imagen de la empresa para ocupar un lugar distintivo en la mente del publico
objetivo.”

“La decision del posicionamiento es, junto con la seleccion del publico objetivo, el corazén de
la estrategia de la marca. En un momento de cambio como el actual, conformado por
nuevas audiencias, nuevos canales de distribucion y nuevos medios de comunicacion, es
necesario que las marcas tengan claro qué quieren ser y qué posicion quieren ocupar en la
mente de sus clientes.” *

Las marcas construyen una relacion emotiva y personal con sus consumidores, es decir,
el posicionamiento de ésta recoge la esencia que la marca promete mostrar al cliente.
Es fundamental que las empresas se tomen el tiempo y esfuerzo necesario para decidir
cdmo posicionar su marca en el mercado y asi tener la capacidad de estudiar, revisar el
posicionamiento planteado para confirmar si el mismo sigue siendo el correcto y el
deseado.

32 Concepto analizado a través de:

https://www.harvard-deusto.com/los-pilares-del-posicionamiento-de-marca-de-los-elementos-clasicos-a-las-tres-c-adicionales
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4.3.2. Evolucién de las marcas durante COVID-19 en Uruguay

El mercado crece a pasos agigantados, por lo que las marcas deben ser agiles y flexibles
a los cambios de las secuelas que dejara el shock de la pandemia en todos los sectores;
las marcas nacionales tomaron las riendas de su mercado para dejar su huella no sélo
donde estaban posicionadas sino también en el consumidor.

Las marcas aparte de tener que amoldarse a situaciones de cambio dadas por las
diferentes realidades también deben hacerlo con los avances tecnoldgicos y tener la
capacidad de transformacion y adaptacion para que la experiencia de compra conecte
directamente con el cliente fidelizando el compromiso entre ambas partes. La inversién
en el comercio electrénico es un punto importante a tener en cuenta para que los
resultados beneficien a los clientes minoristas, clientes mayoristas y a la marca misma
como tal. El punto de inflexion es el cambio que se ha producido de lo fisico a lo digital
para crecer y avanzar no sélo en el mercado local sino en otros mercados disponibles.

La venta minorista por internet en nuestro pais esta en pleno crecimiento donde el
consumo, la produccién y la sostenibilidad se han convertido en una de las prioridades
de las marcas y asi generar impacto social desde todos los puntos de vista posibles.*
Campafias humanizadas centradas en planes para realizar dentro de casa o en el jardin,
acciones solidarias con diferentes sectores de la poblacion, charlas informativas y
motivadoras involucrando la sensibilidad de la sociedad toman importancia para la
nueva mirada al mercado.

En la era de los cambios extraordinarios las marcas buscaran mas que nunca tener una
vision holistica de la realidad y trabajar siempre un paso por delante y asi tener el poder
de innovar.

No se trata sélo de predecir fendmenos concretos, sino sobre todo de ser capaces de
manejar escenarios que vayan mas alla de los objetivos a corto plazo.

33 Investigacion a través de: https:/buleria.unileon.es/bitstream/handle/10612/3845/71453105V_GMIM_julio2014.pdf
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A continuacién, grafica del resultado de una encuesta realizada por la agencia
especializada en moda vy lifestyle llamada Rosé; a consumidores uruguayos sobre las
diferentes opiniones de la actuacién de marcas uruguayas con respecto a la realidad
que se vivia durante la pandemia COVID-19.

Preguntamos a los encuestados si creian que
la forma en que las marcas uruguayas estén
afrontando la situacién actual es correcta.

Si

Mo estoy al tanto 21.8%

24.8% Algunas respuestas destacadas:

"Es importante que sigan adelante y se
muestren unidas, trabajen juntas!”

No

B "Me gustaria conocer mas el detras de

escena."

“La mayoria no sabe cémo manejar la
situacion y terminan haciendo todas el mismo

) i contenido (recetas, ejercicio, etc)"
Podrian hacer mas cosas

52.2%
“Las marcas grandes del pais deberian estar
haciendo mas cosas para ayudar en esta
situacion”

Imagen disponible en: Trend Report Rosé “Vender en tiempos de Covid-19”. Adriasola, A. 2021

Ademas, preguntamos en Instagram si
era positivo que una marca de ropa
apoye a una fundacién, done dinero,
comida, etc: el 75% dijo que si, mientras
que solo el 25% dijo que no.

Enrelacién a esto, al preguntar del 1 al 5 que
tanto consideran que la comunicacion e
imagen de la marca es un factor decisivo a la
hora de comprar, el 67,5% de los encuestados
dijeron que era un factor decisivo.

También preguntamos del 1 al 5 (siendo
1 naday 5 el factor decisivo) que tanto
importa la sustentabilidad de la marca a
la hora de comprar: el 42,2% se ubico en
el medio votando por 3.

Imagen disponible en: Trend Report Rosé “Vender en tiempos de Covid-19”. Adriasola, A. 2021
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:Qué le propondrian a
las marcas uruguayas?

25% 16%
Mas variedad de talles. "EI XL a Mejorar la experiencia de
veces no es realmente XL" dijo compra.

una de las encuestadas.

16% 10%

Proponen precios mas bajos. Sustentabilidad y mayor

"Si las marcas locales tuvieran transparencia del proceso.

una linea a menores precios "Fomentar un consumo

con costos de produccién responsable es algo que agrega
menores, podrian llegar a un valor a la hora de comprar".

publico con otros medios."

Imagen disponible en: Trend Report Rosé “Vender en tiempos de Covid-19”. Adriasola, A. 2021

Los objetivos de las marcas viraron con respecto a la llegada de la pandemia al pais;
trabajan la imagen de marca, sus valores y su diferencial para recapacitar el
posicionamiento en el mercado uruguayo y asi poder comunicar y ofrecer lo que sus
consumidores desean y necesitan.

Hablar del problema y no evitarlo es uno de los puntos importantes para humanizar la
marca e intercambiar emociones y sentimientos con los clientes.

Los puntos mencionados anteriormente hacen estar activa a la marca al momento de
publicar, de experimentar y de estar presentes en los feeds del publico.

La interaccién que brindan por sus canales de comunicacion deben aportar algo y
sumar a la experiencia de compra alrededor de los productos o servicios ofrecidos.
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Acciones de diferentes marcas o integrantes de la industria textil uruguaya en el
periodo de aislamiento social para generar impacto sobre el cliente/consumidor.

AGENDA SEMANAL

EN INSTAGRAM @INDIANURUGUAY

o

3D mdian
con g

#mejcrencasa ‘

Indian
www.indian.com.uy

A través del hashtag #mejorencasa, Indian opté

por hacer vivos en sus redes con entrevistas a
personalidades locales, clases de costuray ejercicios
fisicos generando conexidn con el cliente y haciéndolo
parte de la rutina diaria.

Lolita
www.lolita.com.uy

Esta marca apostdé por mostrar la rutina cotidiana de los
influencers uruguayos.

Uno de los concursos lanzados fue que los seguidores
compartieran fotos usando prendas de la marca en sus
casas en todo momento.

Rotunda
www.rotunda.com.uy

Esta marca tomd la decision de dejar a un lado el disefio

de prendas para confeccionar 25.000 prendas médicas y
dos millones de tapabocas para donarlos al personal
médico.

Se involucraron en el proyecto de la organizacion “Nos
cuidamos entre todos” para donar a diferentes unidades
estatales.

El rumbo de su comunicacién a través de sus canales online

fue estrictamente humanizada con respecto a la situacion en que se estaba viviendo

como sociedad.
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acciones de esta marca.

BARIDON

|

Daniel Cassin
www.danielcassin.com.uy

La marca joven apuntd a publicar fotos caseras con
indumentaria de lanzamiento para mostrar el uso diario de
las prendas.

También realizaron videos llamados “Trend Alert” donde
las disefladoras de la marca cuentan detalles de nuevas
prendas o descuentos de las mismas.

Manos del Uruguay
WWW.Manos.com.uy

La marca con altos estandares de calidad y disefio
uruguaya, reconocida internacionalmente que usa la lana
como principal materia prima refuerza la idea de la
sustentabilidad, del valor de la misma y sus origenes para
llegar al publico y entablar la confianza profunda en ellos.
Valoracién del trabajo artesanal, reconocimientos y logros
importantes, venta de hilados para tejer en casa,
colaboraciones con diferentes marcas y artistas fueron las

Margo Baridon
www.margobaridon.com

Formd parte de la campafia de confeccidén de tapabocas en
el Hospital Maciel que impulsé el centro de salud.

La disefladora convocé a los talleres con los que trabaja
para la confeccidon de tapabocas mientras el Maciel proveia
la tela.También se confeccionaron casacas médicas.

El excedente de tela de sus colecciones anteriores fue
donado.
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Diego Ituio
https://www.instagram.com/diegoituno

Fotégrafo de moda con mas de 5.000 seguidores en
Instagram.

Se adaptd a la nueva realidad haciendo producciones
online, en las cuales la modelo era dirigida por Diego
desde su casa.

El resultado final incluida las charlas previas a la sesion
fotografica.

Mirada Couture
WWW.miradacouture.com.uv

Blog nacional muy conocido que brinda una mirada de
moda local, fundado por las comunicadoras
@monicchiz & @hollynat.

Asociadas a Skype, Mirada Couture realizd un vivo en
sus redes junto a las editores de la pagina donde
mostraban cdmo organizar el lavarropas y limpiarlo.
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En el contexto marcado por el distanciamiento social y el aislamiento, el mundo de la
moda se adapté de tal manera que sus acciones realizadas ponen en practica el trabajo
en equipo y la solidaridad entre pares para reinventarse creativamente sin dejar de ser
ajenas a lo sucedido en el mundo.

Las redes sociales y el comercio online fueron las estrategias para que las necesidades y
los deseos de los clientes sean satisfechos de igual o mejor manera que antes. Se
posicionaron ante las restricciones de movilidad como el mejor modo para conectarse
no soélo con sus clientes fieles sino con clientes nuevos de todas las edades reforzando
su importancia en las nuevas generaciones jovenes.

El comercio digital y la compra en las tiendas fisicas deben estar enlazados para que los
conceptos de arte y entretenimiento se lleven a las tiendas en una direccién ludica, para
reinventar los espacios de venta e incrementar la influencia del publico y el compromiso
sensorial, esto hace que la experiencia de compra sea valorada de otra forma por el
consumidor.**

Las marcas no solo buscan generar una conexion emotiva con el consumidor sino que
las apuestas del juego suben para mantener la fidelidad del cliente. Tal es asi, que las
tiendas fisicas se convierten en momentos de diversidn, relax y descubrimientos donde
la experiencia de compra se enriquece a través de la seguridad comercial brindada al
consumidor en tiempos de pandemia.

34 Investigacion a través de: Articulo WGSN “Arte y retail: Mejorando la experiencia en las tiendas”. WGSN Insight Team, 2022
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4.3.3. El mercado de los influencers en Uruguay

Las diferentes plataformas suman millones de usuarios que comparten con la sociedad
su estilo de vida, sus compras, sus experiencias en el dia a dia y Uruguay no es ajeno a
esta corriente que se instal6 en la vida diaria de la sociedad.

Este fendmeno social es tomado como uno de los subsectores para la investigacion del
proyecto ya que ha estado creciendo y destacandose desde hace un tiempo en el
mercado online adquiriendo gran importancia, ocupa un papel relevante al ojo de los
espectadores. Los cambios en los comportamientos afectan a uno de los perfiles mas
importantes de las redes: los influencers, convirtiéndose en lideres de opinién de
productos, servicios o experiencias donde muestran su accién y utilidad.®

Hace afios los influencers conviven en la sociedad pero la llegada de la pandemia ha
sido un acelerador de este canal de comunicacion para el consumo de cualquier marca
en el mercado.

A raiz del COVID-19 muchas marcas han decidido disminuir los trabajos con influencers
para reducir costos, espacios, aglomeraciones pero en cambio otras han decidido
intensificarlo en sus redes. En instagram, YouTube, Tik Tok, el fast fashion o el slow
fashion chocany se disputan la atencién de los usuarios.

Los representantes de las marcas fomentan el uso de productos o servicios a través de
las redes sociales de tal manera que su comunidad los sigue y consumen sus productos
destacando la capacidad que tienen de contar una historia.

Innovaciones en estilismos, publicaciones pautadas y videos planificados muestran el
dia a dia de los nuevos influyentes de las marcas convirtiéndolos en el nuevo aliado de
la moda nacional.

Una marca debe tener en claro los valores y los objetivos de la misma, qué se quiere
comunicar y a dénde se quiere llegar para lograr un posicionamiento de marca
adecuado en el mercado, tal es asi que los influencers deben ser capaces de transmitir
a sus seguidores cualquier tipo de producto sin perder el origen de la marca.

Evaluar quién va acorde a los valores de la marca, quien es empatico y sobre todo quien
aporta contenido real para que los clientes se identifiquen, es fundamental para la
relacion de fidelidad que busca generar una marca en el mercado actual.

% Mercado de los inlfuencers analizado a través de:
http://remmkt.com/2021/08/25/el-mercado-de-influencers-crece-con-la-pandemia/#:~:text=La%20exposici%C3%B3n%20de %20los%20influencer
$%20creci%C3%B3%20durante%20la%20pandemia&text=En%_20este % 20contexto%20han%20cobrado,e%20interacci%C3%B3n%20con%20s
us%20audiencias.
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Los llamados microinfluencers, personas con menos de 10.000 seguidores, han cobrado
mayor relevancia, con alta capacidad de respuesta e interaccion con su audiencia. Esto
los convierte en embajadores de las marcas que dan a conocer sus productos y
servicios, mejorando el rendimiento en las campafias e impulsando la conversion

gracias al live shopping.

Algunos microinlfuencers e influencers uruguayos tenian su grupo de fiel seguidores
antes de la pandemia donde intercambiaban opiniones y comentarios sobre lo
publicado, tal es asi que junto con la revolucién de la comunicacion y la tecnologia a
partir de la llegada de la pandemia, los influencers aumentaron positivamente su grupo
de seguidores llegando a diferentes sectores de la sociedad.

“¥%, tativillamattos

' i Ver perfil
> Tati Villa Matos

Recuerde

ToeT e
(8% 00 oiares
¥

£

Tatiana Villamattos
https://www.tiktok.com/@tativillamattos?lang=es

Directora y redactora creativa, amante de la publicidad.
El tiempo libre hizo que compartir experiencias
cotidianas y laborales, sensaciones, momentos vividos,
no solo fueran un pasatiempo sino el desencadenante
para ser influencer.

36.5K seguidores en Tik Tok

Marina O'neill
https://www.instagram.com/marioneill/?hl=es-la

Co-fundadora de la marca joven Vermut e influencer de
moda uruguaya.

No solo publicita a su marca sino que desde que la
pandemia lleg6, comparte con su audiencia sus
experiencias, estados de animos, rutina, moda, etc.
44.5K seguidores en Instagram
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Antonella de Giuda
https://www.instagram.com/antodegiuda/?hl=es-la

Co-fundadora de la marca de swimwear Milo e
influencer de marcas nacionales muy importantes.
Antonella no solo es influencer de su propia marca sino
que de muchas marcas muy reconocidas a nivel
nacional.

Especialista en reels de moda y campafas publicitando
productos de moda.

10.1K seguidores en Instagram

Martina Rial
https://www.instagram.com/martina.rial/?hl=es-la

Influencer que inspira en looks y tendencias mundiales.
Se acerc6 a sus seguidores no solo por la moda y street
looks sino por las experiencias vividas que comparte a
partir de la pandemia con respecto a miedo, ansiedad y
situaciones que la generan.

23.7K seguidores en Instagram // 13.5K seguidores en
Tik Tok

Alejandra Pintos
https://www.instagram.com/alepint/?hl=es-la

Alejandra es una reconocida periodista de moda y arte
uruguaya.

Influencer de moda y bloguera
(https://www.alepint.online/) en el cual transmite arte y
conocimientos, como también experiencias buenas y
malas que interesan, entusiasman y sorprenden.

4.609 seguidores en Instagram // 3.902 seguidores en
Tik Tok
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Romina Diaz Cibils
https://www.instagram.com/romidiazcibils/?hl=es

Disefiadora de modas, influencer e integrante de la Ley
de talles.

Romina se ha convertido en influencer de moda
enfocada en defender las medidas reales de las
personas en Uruguay.

Tiene su propia marca de disefio llamada The Garment.
10.9K seguidores en Instagram

Macarena Algorta
https://www.instagram.com/islowly /?hl=es

Disefiadora de moda y bloguera dedicada 100% a la
sustentabilidad.

Su objetivo es fomentar el consumo sustentable, el slow
fashion como pasion enfocado en el mundo de la
moda.

5.264 seguidores en Instagram

La marca confirma sus valores y caracteristicas a través de los influencers ya que tienen
el poder de generar una conexion y fidelidad del cliente con la marca y viceversa
influyendo en la decisién de compra.

El ciclo de las tendencias fue afectado de forma exponencial por los avances
tecnolégicos en el comercio electrénico, tal es asi que los influencers se han adaptado a
los cambios tan repentinos que vira dia tras dia, sin perder la credibilidad que tienen
con su audiencia y con las distintas marcas que representan.

En el estudio de Influencer Marketing Hub, compafiia danesa que se especializa en el
analisis del marketing para influencers, publicado en el afio 2020 afirma que la
inversion en este canal aumento un valor de 9.700 millones de ddlares, un 44,7% mayor
en comparacién al aflo 2019y afio a afio va creciendo.?®

% Estadisticas extraidas de:

https.//influencity.com/es/plataforma-influencer-marketing/analiza-influencers ?utm_source=google_ads&utm_medium=cpc&utm_campaign=comp
etitors-campaign-ES-2019&content=485778857183&keyword=influencer%20marketing%20hub&gclid=CjOKCQjw2MWVBhCQARIsAljbwoMOJFC
6UQ2mg49hjH3tZjz4SWThtja-EUK4hbe5WAxkef6xpdpCFSUaAqvOEALw_wcB
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https://influencity.com/es/plataforma-influencer-marketing/analiza-influencers?utm_source=google_ads&utm_medium=cpc&utm_campaign=competitors-campaign-ES-2019&content=485778857183&keyword=influencer%20marketing%20hub&gclid=Cj0KCQjw2MWVBhCQARIsAIjbwoMOJFC6UQ2mg49hjH3tZjz4SW7htja-EUK4hbe5WAxkef6xpdpCFSUaAqv0EALw_wcB

4.4. El consumidor del manana

La sensacién de ansiedad e incertidumbre que gener6 la pandemia, impulsada por el
miedo, acelera muchos procesos y uno de ellos es el consumo consciente de los
productos, incitando las compras en negocios locales que llevan a apoyar las marcas
nacionales que han sido afectadas por la situacién vivida.

Los consumidores eligen estabilidad en los momentos mas complicados, busqueda de
confort y seguridad que no siempre se encuentra; tal es asi que las marcas que
refuercen la sensacién de calmay bienestar son las que generan lazos emocionales mas
positivos.

Salen a la luz dos grandes grupos de consumidores, por un lado, el consumidor que tras
la experiencia del aislamiento aprovecha el dia a dia y se da los gustos que quiere, sin
cuestionar el gasto.

Este grupo de consumidores se caracteriza por personas jovenes acostumbrados al
teletrabajo y con clases online, personas que pasan su tiempo en la casa y personas
mayores a 50 afos.

Las tendencias y los nuevos lanzamientos son de gran importancia ya que uno de sus
pasatiempos es comprar productos o servicios a través del mercado online.

Por otro lado, estan las personas entre 30 y 40 afios que viven una realidad diferente,
tienen mayor concientizacion y cuidado sobre el consumo y sus gastos, seleccionan las
compras y apoyan a empresas locales. Sus compras seran de inversion, que duren en el
tiempo y tengan un valor agregado sintiendo que la marca aporta algo a sus vidas.

40



¢Qué valoran a

la hora de
comprar?

36%

Valoran laimageny
comunicacién de
marca.

19,5%

Valoran el precio del
producto.

22%

Valoran los
descuentos que se
ofrecen.

9%

Valoran la
profesionalidad de

la web.

12%

Dice valorar todas
las opciones
anteriores.

Imagen disponible en: Trend Report Rosé “Vender en tiempos de Covid-19”. Adriasola, A. 2021

Otra de las tendencias que estaba en pleno crecimiento y se ha acelerado durante la
pandemia es la consciencia del cuidado personal, en cuerpo, mente y alma.

Meditacién, yoga, fitness, conectarse con uno mismo impulsan el bienestar personal
que mantiene un eje entre el ocio, el trabajo y la ansiedad, experimentando un
crecimiento de consumo en dicho sector durante la pandemia.

La buena gestién del tiempo entre las actividades que se puedan realizar en casa se
convierte en una gran oportunidad para marcas deportivas y servicios relacionados con
la salud, la ciencia, la actividad fisica y el cuidado personal.

Claramente los habitos del consumidor han cambiado y se ha fomentado mucho el
consumo local, sustentable, consciente y beneficioso para cada uno como usuario.
El consumidor no es el mismo que antes y perteneciente a un grupo u otro, sus
elecciones varian de acuerdo a sus necesidades en el momento que se encuentra.
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4.5. Conclusiones del capitulo

El aislamiento ofrece un abanico de nuevas oportunidades para explorar en cuanto a
diversién, comunicacién, comprar o trabajar a través del mundo digital. Nuestros
habitos han sido reeducados provocando un cambio acelerado en areas como la
digitalizacion, el desarrollo del e-commerce, el ocio virtual, el acceso al delivery y el uso
de plataformas para el teletrabajo.

Con todo lo que se ha vivido en estos tiempos de crisis hoy mas que nunca podemos
afirmar que las marcas son las personas. Esto se debe a que las marcas deben conocer
a su publico, para que la oferta del producto tenga un poder y aporte a la necesidad
deseada por el consumidor, siendo éste el que marca el ritmo del mercado.

Las marcas con mayor reconocimiento publico han sido aquellas que se han podido a
adaptar a los cambios y han tomado los mismos como parte de su proceso para crecer,
siendo sinceras con el cliente generando credibilidad absoluta e impulsando el punto
de unién necesario para el usuario. El valor ofrecido por las marcas en los diferentes
formatos ha sido de manera responsable y sensible que cumple un rol social que
fomenta la durabilidad de la misma en el mercado y la aceptacion de la sociedad.

El compromiso social es manifestado a través de lideres, algunos de ellos integrantes de
sectores de la empresa que muestran la realidad y el detras de escena, otros son los
influencers elegidos para representar la marca. Figuras claves que junto con la
comunicacion demuestran y refuerzan los valores.

Esto fomenta la creatividad de los usuarios en redes sociales no solo al consumir sino al
producir su propio entretenimiento a base de desafios, juegos, preguntas,
popularizando las herramientas de las redes sociales.

La apariciéon de los microinfluencers y nanoinfluencers, es importante para la
credibilidad de la marca y la atencién que se enfoca en la comunicaciéon apostando
cercania y sinceridad con el publico. Esta participacion genera una red de vinculos de
confianza donde las partes son favorecidas.

La confianza en la marca se construye a través de plataformas y comunidades que
ayudan a reforzar la consistencia de los mensajes, la legitimidad y la coherencia que
quieren transmitir.

Transparencia y autenticidad son caracteristicas esenciales para que la comunicacion
sea positiva, sin importar el momento. La comunicacién genuina es lo que hace al
consumidor de hoy formar parte de las decisiones de la marca y mostrar fidelidad para
con la misma.

El marketing, la comunicacion junto con los influencers son el reflejo de los cambios que
se han presentado en los diferentes sectores y subsectores a raiz de la pandemia,
cuestionando los objetivos de su accion y su método de trabajo para reinventarse en las
circunstancias que fueron pasando a partir de nuevos objetivos.
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5. INVESTIGACION DE CAMPO

A raiz de la investigacion bibliografica analizada anteriormente se llevan a cabo
entrevistas en profundidad como la investigacion de campo para fundamentar y
comprobar de manera intrinseca las ideas planteadas en el transcurso del presente
trabajo de grado.

5.1. Planteamiento

En esta etapa, se plantean las diferentes hipétesis de la investigacion, asi como los
objetivos generales y especificos que han sido la guia durante el proceso de la misma. A
partir de los objetivos y las hipdtesis planteadas se incorpora mas informacion y analisis
para la comprensién del método propuesto a lo largo de la investigacion del trabajo de
grado.

Para proceder a realizar las entrevistas en profundidad de esta etapa, fueron
seleccionadas marcas nacionales de distintos portes (Milo swimwear, Rotunda, Lolita),
junto con la eleccion de diferentes actores pertenecientes al sector textil uruguayo.

Las entrevistas fueron moderadas con una guia de preguntas para poder conseguir
informacion relevante y valiosa.

5.2. Hipétesis

Las nuevas tendencias de marketing y la pandemia obligaron a las marcas de disefio
nacional a lograr la omnicanalidad para mantener y captar nuevos clientes de manera
eficiente.

El impulso de las marcas en el mercado para estar pendientes de los nuevos canales de
comunicacién, como funcionan y qué se le ofrece al cliente.

Aumento de las ventas a través del canal e-commerce en comparacion con las ventas
en las tiendas fisicas.
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5.3. Objetivos de la investigacion

El objetivo general de la investigacién de campo es obtener una fotografia del momento
de las distintas etapas del COVID-19 en Uruguay y como fue afectando al rubro de la
moda femenina.

Se busca armar una imagen detallada y con distintos puntos de vista mediante la
percepcion de individuos claves para el rubro.

Por esto se decide articular la investigacion mediante entrevistas en profundidad a
través de dos caminos; entrevistas a marcas de distinto porte y entrevistas a otros
actores referentes en el rubro.

Con respecto a la informacién recabada en la investigaciéon, los medios de
comunicacién han sido los responsables de informar, transmitir y difundir a la
poblacion la actualidad que se comenzd a vivir desde la llegada de la pandemia. Tener
acceso ilimitado a cualquier tipo de informaciéon que circula en todos los sectores y
canales otorga la relevancia a todos ellos, sin dejar de lado ninguno, ni tampoco darle
mas importancia a otros.

Los medios de comunicacion como el principal promotor para que las marcas tengan el
poder de reinventarse y cuestionarse estrategias y métodos de trabajo, a partir de la
nueva realidad y el cambio en los habitos de consumo de la sociedad con respecto a los
diferentes factores interno y externos.

Atendiendo la situacién del sector y el bombardeo de la tecnologia como la principal
causa junto con el marketing y los medios de comunicacion se establecen las hipétesis
de la investigacién de campo para poder confirmar las mismas a través del proceso de
entrevistas.

Marcas

Se elige realizar entrevistas en profundidad a tres marcas de indumentaria femenina
importantes y de renombre en el mercado uruguayo, de distintos portes donde se
busca recolectar informacién cualitativa de las distintas etapas de la pandemia y cémo
se vivio dentro de las respectivas compafias.

Captar la vertiginosidad e incertidumbre de la situacion y observar como ésta afecté a la
planificacion empresarial consolidada y encaminada para el afio corriente, teniéndose
que adaptar a realidades cambiantes dia a dia.

Otros Actores

A través de las entrevistas a otros actores de la industria, se seleccionan dos personas
con profesiones diferentes que forman parte del mundo textil uruguayo y trabajan para
él mismo con muchas marcas presentes en el mercado.

Se busca profundizar y detectar los cambios vivenciados en esos tiempos y cémo
podrian haber afectado al desarrollo de las empresas y las cadenas de suministros que
las rodean.
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En conjunto se busca analizar las consecuencias y las decisiones a tomar de los
profesionales no solo en el mundo laboral sino también a nivel personal y como la
pandemia afecto su rutina diaria para convivir con ello.

5.4. Desarrollo de la entrevista

La entrevista ha de realizarse en un ambiente tranquilo donde fluya el didlogo,
aceptacién y empatia de ambas partes, lo cual es interesante para el entrevistado y
también para el investigador. No es solo una conversacion sino un intercambio de
vivencias, conocimientos, sensaciones, creencias y pensamientos de la persona a
entrevistar.

El entrevistador debe mostrar respeto y comprension a las opiniones del entrevistado
como habilidades.

Lenguaje apropiado para hacer sentir al entrevistado comodo y relajado para que
pueda expandir sus conocimientos sin problema alguno.

La entrevista puede ser filmada o grabada para su registro, dado que este
consentimiento debe ser aprobado por el entrevistado con anterioridad para que la
persona conozca la realidad de su participacion en la investigacion.
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5.5. Conclusiones a través del relevamiento

La crisis instalada por la pandemia COVID-19 puso a prueba la capacidad de las marcas
con respecto a los diferentes escenarios de la realidad planteados por la sociedad y por
la situacion que se estaba viviendo. El foco fue principalmente hacia la comunicacién de
moda en los escenarios digitales y las herramientas utilizadas para el manejo de la
misma, donde las redes sociales tomaron el protagonismo de promover la innovacion y
la co-creacion de la marca junto con el usuario.

El canal de la comunicacidén pasé a jugar un papel importante siendo el encargado de
tener bajo control lo que se comunica, cdmo se comunica y de qué manera se transmite
al cliente/consumidor. Las herramientas de comunicacion establecidas debieron
reinventarse para cambiar las estrategias de la puesta audiovisual de cada marca en el
mercado.

Las ventas crecieron positivamente en el canal online y para que esto suceda las marcas
dejaron de lado el producto como tal y volcaron su atencién a generar estrategias mas
humanizadas y fusionarlas con la realidad del momento.

Transmitir tranquilidad a los usuarios a través de una pantalla mediante diferentes
actividades, fue estratégicamente uno de los nuevos objetivos de las empresas para
que el proceso y el resultado sea emergente y valido para el cliente.

Hincapié en el desarrollo del canal e-commerce para ofrecer una experiencia de compra
enriquecedora al consumidor y asi fidelizar el vinculo cliente-marca-consumidor, sin
perder la esencia y el valor de la marca en el mercado.

Las empresas modificaron los objetivos macro y micro analizando los modelos tedéricos
de cada sector para que su funcionamiento y rendimiento sea eficiente y coherente con
la pandemia y la nueva realidad de la sociedad.

Los profesionales que forman parte de la industria textil uruguaya fueron testigos de
cambios drasticos no sélo a nivel laboral sino que también a nivel personal; detencion
de actividades confirmadas, paralizacion de agendas programadas, eventos
suspendidos condiciond la rutina de cada uno de ellos e influy6 en el comportamiento
para con el mundo externo.

La crisis, la incertidumbre del momento, el tiempo libre y el aislamiento social impulsé
la necesidad de reinventarse y salir de la zona de confort para cuestionar formas y
lineas existentes, nuevos formatos de trabajo y nuevos métodos estratégicos para
atraer la atencion del consumidor.

El analisis de la informacién recabada de las entrevistas se vinculan directamente a los

objetivos planteados al comienzo de la investigacion del presente trabajo. Los objetivos
presentados ayudan a la verificacion de las hipétesis planteadas al inicio del capitulo.
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Se deduce que el sector textil uruguayo ha sido capaz de adaptarse positivamente a las
circunstancias pandémicas que se vivieron y que siguen latentes en la realidad de hoy a
menor escala.

Las marcas establecieron una relacion con las situaciones del COVID-19 para informary
actualizar su comunicacién para con el cliente. Fueron capaces de reinventarse de la
mejor manera que podian en todos los momentos posibles permitidos, cuidando al
cliente principalmente y actualizandose sobre las nuevas tendencias de marketing y
digitalizacion para generar fluidez entre los canales de comunicacion.

La crisis pandémica actu6 como el disparador necesario para impulsar la
modernizacion de las marcas con respecto a las tendencias digitales. El sector textil
uruguayo estaba en proceso de hacerlo pero su camino era lento y pausado, la
vacilacion generada por la pandemia fue un terremoto que sacudio a toda la sociedad y
llevé a replantearse nuevas formas de vivir y de consumir.
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5.6. Entrevista a marca de diselo uruguayo con porte pequeio

5.6.1. Introduccién a la entrevista

Se realiza esta entrevista con la finalidad de generar un trabajo de grado cuya tematica
es la comunicacién de moda en tiempos de COVID-19 en Uruguay. El interés de la
misma es saber como la pandemia afecté a marcas de distinto porte y cémo
respondieron ante esta situacion de emergencia. No hay respuestas correctas o
incorrectas, estamos buscando respuestas que reflejen lo mejor posible la realidad de
ese momento. La informacion sera utilizada Unicamente con fines académicos para la
Universidad de la Republica.

5.6.2. Objetivos

Los objetivos de la entrevista a una marca de disefio uruguayo con porte pequefio, son
analizar a partir de la misma el impacto del COVID-19 en la marca, como y de qué
manera afectd la metodologia de trabajo planificada para lograr resultados positivos y
la evolucion de la comunicacion y los canales de venta de la marca con respecto a la
llegada de la pandemia.

5.6.3. Aplicaciéon de las entrevistas

La entrevista se realiza via online o en un espacio fisico donde el encuentro pueda ser
grabado o documentado a través de un sistema con previa autorizacion del
entrevistado.

Depende del perfil de cada marca a entrevistar son las preguntas a realizar como guia
para encaminar la misma recolectando la mayor cantidad de informacion para su
analisis.

5.6.4. Descripcion de marca a entrevistar

Marca pequeia: Milo https://www.storemilo.com

Milo es una marca online de swimwear de venta minorista , donde su producto principal
son los trajes de bafio que se distinguen por el disefio y calidad siendo éste un mercado
de nicho en el pais.

Este proyecto nace en el afio 2014 dirigido por dos amigas, Antonella y Marina que
compartian aparte de la moda, el amor por la playa, el clima calido y la ropa de bafio.

A su vez sus colecciones de bikinis y mayas se complementan con una linea de
Intimates, de ropa interior y otra de Night, que abarca prendas de noche.

Ver pauta en Anexos D, Cuestionario
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5.7. Entrevista a marca de disefio uruguayo con porte medio

5.7.1. Introduccién a la entrevista

Se realiza esta entrevista con la finalidad de generar un trabajo de grado cuya tematica
es la comunicacién de moda en tiempos de COVID-19 en Uruguay. El interés de la
misma es saber como la pandemia afecté a marcas de distinto porte y cémo
respondieron ante esta situacion de emergencia. No hay respuestas correctas o
incorrectas, estamos buscando respuestas que reflejen lo mejor posible la realidad de
ese momento. La informacion sera utilizada Unicamente con fines académicos para la
Universidad de la Republica.

5.7.2. Objetivos

Los objetivos de la entrevista a una marca de disefio uruguayo con porte medio, son
examinar el impacto del COVID-19 en la marca y como fue la primera reaccion ante el
suceso, como y de qué manera afectd las metodologias y estrategias de trabajo
establecidas y planificadas anteriormente, y la evolucién de la comunicacién y los
canales de venta de la marca con respecto a la llegada de la pandemia.

5.7.3. Aplicacién de las entrevistas

La entrevista se realiza via online o en un espacio fisico donde el encuentro pueda ser
grabado o documentado a través de un sistema con previa autorizacion del
entrevistado.

Depende del perfil de cada marca a entrevistar son las preguntas a realizar como guia
para encaminar la misma recolectando la mayor cantidad de informacion para su
analisis.

5.7.4. Descripcion de marca a entrevistar

Marca media: Rotunda https://www.rotundastore.com/

Rotunda es una marca de disefio uruguayo con fuerte identidad y valores ya definidos
en el mercado. Apuestan a que la elegancia radica en la simpleza para crear piezas con
dedicacion y atencién al detalle.

Disefios inspirados en las sociedades, la musica y el arte para lograr un proceso creativo
auténtico. Lineas puras, bloques de color y materiales nobles representan la marca
haciendo notar la pasion e innovacion que los distingue.

Rotunda nace en el afio 2013 en Montevideo, Uruguay gracias a la pasion de dos amigas
por la moda.

Esta marca esta compuesta por un equipo de mas de 60 personas al dia de hoy, que
sigue creciendo con las particularidades que siempre han caracterizado a la marca:

espiritu joven y pasion por lo que se hace.
Ver pauta en Anexos E, Cuestionario
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5.8. Entrevista a marca de disefio uruguaya consolidada como
gran retailer de moda

5.8.1. Introduccién a la entrevista

Se realiza esta entrevista con la finalidad de generar un trabajo de grado cuya tematica
es la comunicacién de moda en tiempos de COVID-19 en Uruguay. El interés de la
misma es saber como la pandemia afecté a marcas de distinto porte y cémo
respondieron ante esta situacion de emergencia. No hay respuestas correctas o
incorrectas, estamos buscando respuestas que reflejen lo mejor posible la realidad de
ese momento. La informacion sera utilizada Unicamente con fines académicos para la
Universidad de la Republica.

5.8.2. Objetivos

Los objetivos de la entrevista a una marca de disefio uruguayo consolidada como gran
retailer de moda, son analizar el impacto del COVID-19 en la marca y como fue la
reacciéon ante el suceso, como y de qué manera afect6 las metodologias y estrategias de
trabajo establecidas y planificadas anteriormente, cuales fueron las decisiones tomadas
a cumplir para que la marca se mantenga en posicién en el mercado, y la evolucién de
la comunicacion y los canales de venta de la misma con respecto a la llegada de la
pandemia.

5.8.3. Aplicacion de las entrevistas

La entrevista se realiza via online o en un espacio fisico donde el encuentro pueda ser
grabado o documentado a través de un sistema con previa autorizacion del
entrevistado.

Depende del perfil de cada marca a entrevistar son las preguntas a realizar como guia
para encaminar la misma recolectando la mayor cantidad de informacion para su
analisis.

5.8.4. Descripcidon de marca a entrevistar
Gran retailer de moda: Lolita https./lolita.com.uy/

Llolita es una empresa de moda internacional dedicada al disefio, produccion y
comercializacion de indumentaria femenina.

Calidad, valor y disefio son los valores corporativos que distinguen al producto, con la
mision de acompafiar a la mujer en su crecimiento, disefiando colecciones que se
adapten a la mujer moderna, multifacética y con marcado gusto por las tendencias
internacionales.

Con una historia de mas de 50 afios, el Grupo Lolita se ha expandido y dirige también la

marca Symphorien (https://symphorine.com.uy) Y Otherside (https://www.otherside.com.uy).

Ver pauta en Anexos F, Cuestionario
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5.9. Entrevista a profesional del rubro: area publicidad

5.9.1. Introduccion a la entrevista

Siendo que te identificamos como una insider del mundo de la moda uruguayo y por
tus caracteristicas de periodista de estar siempre atenta a todo lo que pasa es que
gueremos hacerte esta entrevista para conocer tu punto de vista sobre el impacto del
COVID-19 en la comunicacién de marcas de moda uruguayas.

No hay respuestas correctas o incorrectas, estamos buscando respuestas que reflejen
lo mejor posible la realidad de ese momento. La informacién sera utilizada Unicamente
con fines académicos para nuestro trabajo de grado de la Universidad de la Republica.

5.9.2. Objetivos

Los objetivos de la entrevista a profesional del rubro, perteneciente al area de
publicidad son percibir la opinion de la persona sobre el desarrollo de los puntos de
accion de las marcas uruguayas llevados a cabo sobre el impacto del COVID-19 dentro
del ambiente, analizar y entender vivencias personales y laborales con respecto a la
llegada de la pandemia, cuales fueron los cambios en la comunicacién de moday como
se traduce al publico, y las experiencias laborales obtenidas en el mundo de la moda
uruguayo a nivel publicidad.

5.9.3. Aplicacién de la entrevista

La entrevista se realiza via online o encuentro personal siendo grabada con previa
autorizaciéon del entrevistado.

Las preguntas varian, funcionando como guia para encaminar la misma pero siempre
se apunta a recabar la misma informacion.

5.9.4. Descripcion de profesional a entrevistar

AIejandra Pintos https://www.instagram.com/alepint/?hl=es-la // https://www.alepint.online/sobre-m%C3%AD

Periodista uruguaya especializada en moda y arte. Trabajé en El Pais, Mirada Couture,
Vespertinas y en Revista Galeria, donde actualmente escribe.

Tiene una especializacion en marketing digital y estrategia en redes sociales donde
trabaja con marcas nacionales reconocidas.

Ver pauta en Anexos G, Cuestionario
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5.10. Entrevista a profesional del rubro: area fotografia

5.10.1. Introduccién a la entrevista

Siendo que te identificamos como un insider del mundo de la moda uruguayo y por las
caracteristicas de fotégrafo y director de proyectos del rubro, que ha transitado este
suceso de cambios es que queremos hacer esta entrevista para conocer tu punto de
vista sobre el impacto del COVID-19 en el proceso de mostrar la comunicacion de las
diferentes marcas de moda uruguayas y la imagen de las mismas.

No hay respuestas correctas o incorrectas, estamos buscando respuestas que reflejen
lo mejor posible la realidad de ese momento. La informacién sera utilizada unicamente
con fines académicos para nuestro trabajo de grado de la Universidad de la Republica.

5.10.2. Objetivos

Los objetivos de la entrevista a profesional del rubro, perteneciente al area de
fotografia y video son analizar el impacto del COVID-19 en el desarrollo de los procesos
de trabajo programados y futuros, analizar y entender vivencias personales y laborales
con respecto a la llegada de la pandemia, y como fue el reinventarse dentro del mundo
del arte para seguir siendo parte del mismo.

5.10.3. Aplicacion de la entrevista

La entrevista se realiza via online o encuentro personal siendo grabada con previa
autorizacién del entrevistado.

Las preguntas varian, funcionando como guia para encaminar la misma pero siempre
se apunta a recabar la misma informacion.

5.10.4. Descripcién de profesional a entrevistar

Maximiliano Muniz https://www.instagram.com/maximuniz/?hl=es-la // https://www.maximuniz.com/

Fotégrafo, filmmaker y director comercial uruguayo especializado en fotografias de arte
y moda, con modelos de agencias y profesionales del rubro.

Direccion y edicion de proyectos de caracter publicitario para diferentes propuestas
nacionales e internacionales.

Ver pauta en Anexos H, Cuestionario
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5.11. Contrastacion de hipétesis

A partir de lo desarrollado a lo largo de las presentes entrevistas y su investigacion
correspondiente, con la informacion expuesta y recolectada a través de ellas se ha
podido demostrar que las hipdtesis planteadas al comienzo de la investigacion de
campo cumplen como respuesta tentativa a la misma.

El analisis y contrastacion de las correspondientes hipotesis de la presente investigacion
de campo, permitié determinar y concluir lo mencionado a continuacion.

1) Las nuevas tendencias de marketing y la pandemia obligaron a las marcas de disefio
nacional a lograr la omnicanalidad para mantener y captar nuevos clientes de
manera eficiente.

A través de la investigacion se puede confirmar que las marcas de disefio nacional que
se encuentran presentes en el mercado y fueron entrevistadas, tienen la obligacién de
estar interconectados con las nuevas tecnologias y sus avances propiamente dichos,
para asi poder tener la capacidad de disefiar estrategias de comunicacién orientadas al
consumidor y a la importancia del mismo en cuanto a la interrelacion con el producto
y/o la empresa.

La aplicacion de diferentes metodologias mediante las herramientas brindadas por la
tecnologia tienen como objetivo centrarse en el cliente y obtener la atencién necesaria
para generar un vinculo de fidelizacion entre cliente-empresa.

Las estrategias de marketing preestablecidas anterior a la aparicion de la pandemia ya
no tienen lugar en la “nueva normalidad” porque cambian y se reinventan junto con la
sociedad y las necesidades de las mismas en el momento dado modificando las formas
de consumir.

2) Elimpulso de las marcas en el mercado para estar pendientes de los nuevos canales
de comunicacién, como funcionan y qué se le ofrece al cliente.

La revolucién del canal e-commerce a través de nuevos dispositivos, nuevas estrategias,
nuevos canales de venta y nuevas herramientas de comunicacién dan efecto a los
nuevos objetivos por parte de las empresas que buscan satisfacer al cliente y ofrecen
una experiencia de compra homogénea y fluida.
Las entrevistas con las marcas demuestran que el énfasis y la atenciéon fue
directamente al departamento de comunicacion y marketing, pendientes de tendencias
mundiales para que el canal e-commerce lograra el éxito deseado fortaleciendo el
vinculo directo con el consumidor y no sélo productos en venta. Algunas marcas
lograron captar con mas rapidez la necesidad del cliente y lo que él mismo queria,
alcanzado el éxito en menor cantidad de tiempo a través de las nuevas estrategias
metodoldgicas planteadas transitando un camino de prueba y error para mantenerse
en el mercado sin desaparecer en el intento.
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La tecnologia fue el impulso para que las marcas tengan el valor de reinventarse y asi
mismo forzar a que los profesionales que operan en el rubro textil uruguayo hicieran lo
mismo, es decir, los avances tecnolégicos van a pasos agigantados y estar pendiente a
ellos es una responsabilidad para lograr mantenerse en el mercado con nuevas
propuestas escénicas, nuevos productos, nuevos métodos de trabajo, mejor calidad,
etc.

3) Aumento de las ventas a través del canal e-commerce en comparacion con las ventas
en las tiendas fisicas.

A través de las entrevistas se comprueba que las compras por internet aumentaron de
forma creciente a medida que la pandemia se acentuaba mas en la cotidianeidad de la
sociedad.
La sociedad uruguaya no estaba acostumbrada a las compras online y el proceso de las
marcas para que las ventas fueran exitosas fue acompafar y aconsejar al cliente para
motivar a realizar la misma. Enfatizar la experiencia de venta es proporcionar al
consumidor un valor agregado al proceso que genera el vinculo mencionado
anteriormente.
El universo online se conjuga con lo real de tal manera que hace mas facil la transaccion
para el consumidor donde inconscientemente se interrelaciona de forma digital.
Los profesionales confirman que no todas las marcas estan posicionadas en el canal
online, algunas empresas estan comenzando a hacerlo y los procesos suelen ser mas
lentos de lo normal pero empresas mas consolidadas en el mercado buscan dia tras dia
buscar la perfeccion a este canal que no para de crecer.
No es el fin de las tiendas fisicas pero la confirmacién es que el canal e-commerce se ha
convertido en una tienda mas a la hora de contabilizar las ventas a fin de mes.

54



ANALISIS
COMPARATIVO PRE Y
DURANTE COVID-13

COMUNICACION DE MODA EN TIEMPOS DE PANDEMIA




6. Analisis comparativo pre y durante
COVID-19 en el sector textil uruguayo

El mundo ha cambiado con respecto a lo que conociamos, fuimos obligados a tomar
conciencia donde la incertidumbre y el miedo de no saber lo que podia pasar fueron los
protagonistas en el transcurso de los dias desde que la pandemia puso en jaque al
sistema afectando a todos los sectores sociales y obligando a tomar conciencia.

Relajados, surfeando la rutina en piloto automatico, corriendo de un lugar a otro

para cumplir con responsabilidades pautadas, la bofetada COVID-19 tomo por sorpresa
a la Humanidad obligando a parar, repensar y resetear antes de seguir adelante.

Con tiempo de sobra para cuestionar cada paso dado, habia que juntar fuerzas y seguir
adelante, solidarizarse con los otros y ser creativos para convivir con la pandemia que
habia llegado para quedarse un tiempo que no tenia fecha de caducidad a corto plazo.

El sector textil no fue ajeno a esta bofetada, es mas, fue uno de los sectores que se
encontro en la cuerda floja y con incertidumbre de cémo iba a influir la situacion.

La moda antes de la llegada de la pandemia era efimera y la comunicacién de las
marcas hacia el cliente era mayoritariamente de productos y como incrementar las
ventas para el éxito de la marca, el vinculo cliente-marca era escaso y se tenia muy poco
en cuenta las necesidades del cliente para consumir.

Las tiendas fisicas eran el sostén principal de una marca, todos los departamentos y
sectores de la empresa se enfocaban en que los espacios estuvieran alucinantes para la
percepcion visual del cliente con el fin de mostrar el producto y venderlo en el
momento.

Tal es asi, que los canales de venta online de las marcas uruguayas no estaban full
desarrollados para satisfacer las necesidades del cliente como lo hacia una tienda fisica,
el canal e-commerce no se consideraba un punto de venta antes de la pandemia,
estaba en proceso de crecimiento junto con la digitalizacion tecnolégica.

El desafio para las empresas pertenecientes al rubro textil, fue principalmente la
velocidad de las respuestas para la toma de decisiones acertadas y aprovechar las
oportunidades del momento. Creatividad e innovacién fueron claves para proponer
nuevos desafios en el proceso de cambio y asi poder seguir latente en el mercado.

Los procesos y métodos de trabajo han evolucionado desde el aterrizaje de la
pandemia, junto con la digitalizacion surgen nuevas estrategias de marketing para
lograr resultados éptimos en todos sus ambitos. Lo virtual se convirtié en realidad, la
obtencién de productos a través de la pantalla con tan sélo un click fue tomando
magnitud en un forzoso aprendizaje en tiempo record. Vinculos, transacciones, clases
educativas, clases deportivas, compras de indumentaria e insumos son ejemplos de las
actividades que comenzaron a suceder virtualmente.
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El uso de las redes sociales llegd para quedarse y junto con el la figura del influencer
modificando completamente el método de trabajo y comunicacién de la marcas de
moda, generando contenido a través de diferentes plataformas promocionando
productos, servicios o experiencias dirigido directamente al cliente.

El contenido de las marcas de moda sufre cambios y modificaciones, proponiendo
atemporalidad y vuelta a los basicos con respecto a la ropa, contenido mas humanizado
interactuando con el cliente, entrevistas y concurso online focalizando directamente en
el cliente y sus necesidades como consumidor final.

El crecimiento del e-commerce viene de la mano de la digitalizacion y las redes sociales
conectadas con la estrategia de la comunicacién y como la misma es capaz de
adaptarse para mantener la relacién con el consumidor basada en la autenticidad y la
legitimidad. La comunicacién de moda ha tomado relevancia en el sector
familiarizandose con la tecnologia digital presentando el uso de nuevos formatos para
las marcas de moda nacional.

La tecnologia, la comunicacion y las redes sociales aceleraron el ritmo de algunos
sectores pertenecientes a la industria textil uruguaya, obligando a las marcas a ir mas
alld de lo conocido, cuestionarse y animarse al uso de formatos y herramientas
desconocidas para la innovacion de la misma en el mercado.

El comportamiento de la industria textil y los trabajadores que aportan al mismo ha
cambiado y la llegada del COVID-19 ha puesto en jaque los métodos pre establecidos
anteriormente en el mercado nacional actualizando los patrones de consumo en todas
las categorias posibles.
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7. Conclusiones finales

La presente investigacion sobre la comunicacion de moda en diferentes marcas de
disefio uruguayo expone resultados positivos comprobando los objetivos planteados al
comienzo de la misma. La llegada de la pandemia COVID-19 permitié dar a conocer los
puntos fuertes y débiles de las marcas, de la industria textil uruguaya y asi ser capaz de
estudiar nuevas estrategias de marketing y metodologias a escala real en tiempos de
crisis dados en todos los sectores sociales.

Dicho trabajo aproximd la realidad vivida por las marcas y cdmo estaban expuestas
frente consumidor en una situacion desesperante, totalmente nueva en el mercado
local. La informacidn recabada a partir de estudios anteriores y vivencias expuestas a
través de entrevistas, permitié ver de forma clara las metodologias y las decisiones que
debian ser accionadas en tiempo récord por las empresas pertenecientes al sector
textil.

La comunicacion de moda y los diferentes subsectores de las marcas, se vieron
afectados a partir de la llegada de la pandemia sin dudas, pero ésta fue el punto de
inflexion entre el consumidor y la marca donde la comunicacién debia ser
personalizada para generar un vinculo mas estrecho con el publico, valorarlo y
otorgarle nuevas experiencias de integracién para con la marca.

Involucrar al consumidor en los procesos creativos de la marca, volver a los basicos,
mostrar el detras de escena de actividades internas, presentar los disefladores y los
equipos que estan detras de las redes o disefios provoco la humanizacién del vinculo
para generar lazo de igualdad entre el consumidor-marca.

La digitalizacion y la moda se combinan para lograr nuevas experiencias y generar
nuevos desafios. Los avances tecnoldgicos, el crecimiento del e-commerce y el auge de
las redes sociales hicieron que la comunicacion de moda y el marketing de cada marca
tomara la importancia necesaria del consumidor. La adaptaciéon a dichas necesidades
dieron a conocer nuevas herramientas de comunicacion para el crecimiento continuo
de la marca en el mercado.

El sector textil uruguayo ha logrado adaptarse a las diferentes circunstancias que
aparecieron durante este tiempo dado por la pandemia. En todo momento, las marcas
buscaron estar informadas sobre lo que sucedia fuera y dentro del pais, las nuevas
realidades y las decisiones propuestas por el gobierno, fueron capaces de reinventarse
en el momento adecuado, cuestionando su plan de negocio y sus objetivos. La
digitalizacion ha sido el principal protagonista de estos tiempos, el sector de la moda en
Uruguay tenia necesidad de modernizarse para crecer, y la pandemia fue el acelerador
de estos procesos y las consecuencias para que sucediera.
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En un contexto de incertidumbre que se vivio, y que sigue vigente con menor
intensidad; es necesario destacar el poder de resiliencia que tienen las marcas
uruguayas Yy los profesionales del rubro en el mercado local para nuevos desafios en
tiempos dificiles.

Los tiempos de crisis y desesperacion son disparadores de creatividad y nuevos
horizontes, y la llegada de la pandemia COVID-19 se considera como el desencadenante
de una nueva era de innovaciones digitales que tiende a seguir creciendo en el futuro.
Los mensajes de marketing, la comunicacion y los caminos de acceso al mercado no son
sé6lo los Unicos cuestionamientos sino todo el plan de negocio de una marca, sus
objetivos con respecto al consumidor, la oferta de cada producto y como se exhibe en
el mercado e incluso la razén de la existencia de la marca.

Cabe destacar que las marcas uruguayas y los profesionales del rubro mencionados en
la presente investigacion han sido parte de este largo camino que recién empieza a
transitarse, donde la digitalizacion es una de los factores importantes a tener en cuenta
para reinventarse en el sector textil uruguayo y asi poder adaptarse a otros mercados
en el exterior.
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Glosario

Epidemia: Una epidemia se produce cuando una enfermedad contagiosa se propaga
rapidamente en una poblacién determinada, afectando simultaneamente a un gran
numero de personas durante un periodo de tiempo concreto.’’

Enfermedad endémica: Aquellas que persisten de una forma continua o episodica en una
zona determinada.®®

Pandemia: Segun la OMS, se produce una pandemia cuando aparece un nuevo virus que
se propaga por el mundo y la mayor parte de la poblacién no es inmune al mismo.*

Pre-sintomdticos: Una persona puede transmitir el virus presentando sintomas leves,
antes de la aparicion de los mismos.*

Asintomdticos: Personas que estan cursando la enfermedad sin presentar sintomas.*'
Consumo: Accion y efecto de consumir.
Dicho de la sociedad o de la civilizacion que estd basada en el sistema tendente a

estimular la produccion y uso de bienes no estrictamente necesarios.*

Consumismo:Tendencia inmoderada a adquirir, gastar o consumir bienes, no siempre
necesarios.”

Punto de inflexién: Momento en que la funcién cambia de tendencia.*
Necesidades: Estados de carencia percibida.*

Deseos: La forma que toman las necesidades humanas a medida que son procesadas
por la culturay la personalidad individual.*

Demandas: Los deseos humanos respaldados por el poder de compra.*’

Ofertas de mercado: Una combinacién de productos, servicios, informacion o
experiencias ofrecidos a un mercado para satisfacer una necesidad o un deseo.*®

Intercambio: Acto de obtener de alguien un objeto deseado ofreciendo algo a cambio.*

Mercado: Conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o
servicio.*
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Marca: Distintivo o sefial que el fabricante pone a los productos de su industria, y cuyo
uso le pertenece exclusivamente.”’

Salesforce: Salesforce es una empresa estadounidense de software bajo demanda, mas
conocida por producir un CRM llamado Sales Cloud.*

Museificacion: El verbo musealizar es un derivado bien formado a partir de museo que no
figura de momento en el DLE, pero que se documenta en el uso. Alterna con musear y
museizar.>

Engagement: El término engagement no forma parte del diccionario de la Real Academia
Espafiola (RAE). Si, en cambio, podemos encontrarlo en diccionarios de la lengua
inglesa. La nocién puede traducirse a nuestro idioma como “compromiso”.>*

Micro influencers: son usuarios de las redes sociales que se especializan en un nicho de
mercado o drea especifica, comparten contenido en sus perfiles sociales sobre sus
intereses y publican post patrocinados cuando se asocian con las marcas.>

Influencers: La voz influencer es un anglicismo usado en referencia a una persona con
capacidad para influir sobre otras, principalmente a través de las redes sociales. Como
alternativa en espafol, se recomienda el uso de influyente: Cémo ser un influyente en
redes sociales. También serian alternativas validas influidor e influenciador.>®

Omnicanalidad: Es un modelo de comunicacion utilizado por las empresas para mejorar
la experiencia de sus clientes, permitiéndoles estar en contacto constante con la
empresa a través de multiples canales al mismo tiempo. Tiene aplicaciones a diferentes
sectores como los servicios financieros, el comercio minorista y las industrias de
telecomunicaciones.”’
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Anexos

A. Estado de la situaciéon en Uruguay

Estado de emergencia sanitaria

“En forma preventiva se declara la emergencia sanitaria” *® anuncia Luis Lacalle Pou,
presidente de la Republica Oriental del Uruguay, junto a Daniel Salinas, Ministro de
Salud Publica en la conferencia de prensa del 13 de marzo de 2020 luego de que se
confirmaron los primeros cuatro casos positivos en Uruguay, radicados en la ciudad de
Montevideo y zona metropolitana.

De este modo se da comienzo al estado de emergencia sanitaria, que entre otras
medidas, acorde al comunicado de la Presidencia de la Republica implica; el cierre
parcial de fronteras, cuarentena obligatoria de 14 dias para pasajeros provenientes de
paises en riesgo segun la Organizacién Mundial de la Salud (OMS), suspension de
espectaculos publicos y asistencia presencial a los centros educativos, implementacion
del teletrabajo a las empresas que puedan realizarlo y se solicita a la poblacion evitar
reuniones en grupos. “(...) apelamos a la sabiduria y madurez del pueblo uruguayo para
saber afrontar esta situacion” *° expresa Luis Lacalle Pou en conferencia de prensa el 13
de marzo.

Las conferencias de prensa con el informe de la situacion se volvieron algo diario,
siendo el siguiente 17 de marzo cuando se informa que “se exhorta a las empresas
propietarias y/o que administran locales comerciales de gran porte (shopping center), el
cierre preventivo y provisorio de los mismos (...)” ©. Medida que durara hasta tres meses
después, luego de observarse un estado controlado de la pandemia en el territorio
nacional y tras llegar a un acuerdo tripartito entre el gobierno, empleadores y
trabajadores, significando el retorno a la actividad de 9000 trabajadores. A partir del 9
de junio del 2020 esta actividad comercial retoma acorde al nuevo protocolo sanitario
emitido por el gobierno, marcando la obligatoriedad del uso del tapabocas, toma de
temperatura, higienizacién con alcohol en gel, horarios reducidos y aforo en todos los
locales acorde a el metraje de los mismos.

% Disponible en:
https://www.gub.uy/presidencia/comunicacion/noticias/gobierno-declaro-emergencia-sanitaria-coronavirus-anuncio-primeras-medidas

% Disponible en:
https:.//www.gub.uy/presidencia/comunicacion/noticias/gobierno-declaro-emergencia-sanitaria-coronavirus-anuncio-primeras-medidas

6 Disponible en:
https://www.gub.uy/sistema-nacional-emergencias/comunicacion/comunicados/informe-situacion-sobre-coronavirus-covid-19-uruguay-17320
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El 20 de marzo del 2020 nace la aplicacion movil Coronavirus UY, cuyo objetivo original
fue evitar el congestionamiento de los centros médicos y poder acceder a asistencia
online para quienes cuenten con sintomas, donde también fue adoptando otras
funcionalidades como alerta de exposicion por ubicacién sobre portadores del virus,
estado de la enfermedad en tiempo real. Y luego de la vacunacién, pasé a funcionar
también como certificado de vacunacion y pasaporte sanitario.®’

En enero del 2021 los 19 departamentos del pais contaron con casos activos de
COVID-19, situaciéon que se sostuvo hasta el siguiente 13 de febrero, manteniéndose en
18 departamentos tan solo por dos dias y luego volviendo a la totalidad del territorio
nacional.

El afio cierra con los 19 departamentos afectados por el covid-19 segun el informe de
situacion del 31 de diciembre de ese afio.

Nuevos casos diarios confirmados de COVID-19 por millon de personas

Promedio mévil de 7 dias. Debido a las pruebas limitadas, el nimero de casos confirmados es menor que el ndmero real de infecciones.
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%" Disponible en:
https://www.gub.uy/sistema-nacional-emergencias/comunicacion/comunicados/informe-situacion-sobre-coronavirus-covid-19-uruguay-20032020
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Seguro de paro parcial

El 19 de marzo del 2020% el Poder Ejecutivo, a través del Ministerio de Trabajo y
Seguridad Social (MTSS), crea un régimen especial de subsidio por desempleo para
personas cuya jornada laboral haya sido reducida en un 50% con derecho a percibir por
parte del Banco de Prevision Social (BPS) “(...) hasta un 25 % del promedio mensual de las
remuneraciones nominales computables percibidas en los seis meses completos de trabajo
efectivo anteriores a configurarse la causal” %. El 2 de abril, por primera vez, se informa
que este seguro es extendido hasta el 31 de mayo. En julio de 2021, los trabajadores en
el seguro llegaron a ser 27.500. Luego de esta extension, el seguro de paro parcial, ha
sido extendido consecutivamente hasta que en septiembre del 2021 el ministro del
MTSS informa que habra cambios en la dindmica del seguroy el mismo llegara hasta el
31 de marzo del 2022 para los sectores mas afectados por la pandemia.

Vacunacién

En Febrero de 2021 las primeras vacunas arribaron a Uruguay para ser parte del plan
de vacunacion planteado por el Ministerio de Salud Publica y Presidencia, dando
prioridad a los grupos de personas cuyas tareas tienen mayor exposicion al contagio del
virus y a los mas susceptibles de padecer cuadros agravados al contagiarse.*

Los trabajadores de la educacion, policias, militares, bomberos, funcionarios aduaneros
de primera linea y funcionarios de la salud menores de 60 afios son los aprobados para
formar parte del grupo prioritario a la vacunacién. Luego continuaria el resto de la
poblacion dividida en grupos estratégicos planteados por el gobierno.

Desde el 26 de febrero de 2021 existen 4 vias activas para la agenda de vacunacion:
whatsapp, llamada telefénica, a través de la aplicacion Coronavirus UY y via web
gub.uy/uruguaysevacuna.

El 15 de julio de 2021 el secretario de la Presidencia Alvaro Delgado anuncié que se
completd la vacunacion con dos dosis a 2.000.000 de uruguayos. “Por algo Uruguay salto
a ser el segundo pais en el mundo en cuanto a velocidad y cobertura en la vacunacion, con
respecto a su poblacion, (..) nos permite generar un nivel de inmunidad que nos trae
consecuencias positivas y alentadoras, como las que estamos viendo a diario, vinculadas a
la baja de contagios, fallecimientos e internaciones en CTI”, resaltd.%

2 Disponible en:
https:.//www.gub.uy/sistema-nacional-emergencias/comunicacion/comunicados/informe-situacion-sobre-coronavirus-covid-19-uruguay-19032020
% Disponible en: https://www.bps.gub.uy/16874/subsidio-especial-por-desempleo-parcial.html

% Disponible en: https://www.gub.uy/ministerio-salud-publica/comunicacion/noticias/comienza-primera-etapa-del-plan-vacunacion-contra-covid-19
% Disponible en:

https://www.gub.uy/presidencia/comunicacion/noticias/uruguay-alcanzo-2000000-personas-vacunadas-dos-dosis-contra-covid-19
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La UdelaR confirma el aumento la eficiencia de la tercera dosis de la vacuna contra el
COVID-19 tras conferencia en la que “presentaron los resultados preliminares de un
estudio realizado por investigadores de la Universidad de la Republica (UdelaR) y del
Instituto Pasteur (IP) de Montevideo. La investigacion concluyé que la combinacion de dos
dosis de la vacuna CoronaVac con una tercera de Pfizer, aumenta veinte veces el nivel de
anticuerpos que se obtiene sélo con las dos dosis de CoronaVac”.%

A finales de febrero de 2022 la Comision Nacional Asesora de Vacunaciones y el
Ministerio de Salud Publica® recomendaron la tercera dosis en nifios y personas con
enfermedades crénicas siendo la vacuna Pfizer.

Descripcion general de vacunacion

De Our World in Data - Ultima actualizacién: hace 4 dias

—= Uruguay

% de la poblacion
Dosis que se Completamente completamente
administraron vacunadas vacunado
8,09 M 2,85 M 82,1 %

Imagen disponible en: https://ourworldindata.org/covid-vaccinations?country=OWID_WRL

Apertura de fronteras

En noviembre del 2021, tras 20 meses de cierre de fronteras, Uruguay vuelve a abrirlas
a todos los extranjeros. El primer vuelo en arribar fue de Air Europa proveniente de
Madrid. Las condiciones de ingreso al pais son contar con el certificado de vacunas
contra Covid-19 (todas las vacunas son aceptadas) mas 14 dias posteriores y PCR
negativo que se debe repetir a los siete dias de la llegada al pais. Esto sucede en un
momento de cifras favorables de manejo de la pandemia en el pais. Resultando en la
llegada de 340 mil turistas en enero del 2022.%®

% Disponible en: https://udelar.edu.uy/portal/2021/09/estudio-confirma-el-aumento-de-proteccion-contra-covid-19-con-la-tercera-dosis/

¢ Disponible en:
https://ladiaria.com.uy/coronavirus/articulo/2022/2/se-aprobo-la-recomendacion-de-la-tercera-dosis-de-la-vacuna-contra-covid-19-para-adolescen

tes-con-comorbilidades/
% Disponible en:

https://sso.elpais.com.uy/cas/login?showAs=paywall&service=https %3A % 2F % 2Fwww.elpais.com.uy%2Fcas-check&utm_source=article

71


https://ourworldindata.org/covid-vaccinations?country=OWID_WRL
https://udelar.edu.uy/portal/2021/09/estudio-confirma-el-aumento-de-proteccion-contra-covid-19-con-la-tercera-dosis/
https://ladiaria.com.uy/coronavirus/articulo/2022/2/se-aprobo-la-recomendacion-de-la-tercera-dosis-de-la-vacuna-contra-covid-19-para-adolescentes-con-comorbilidades/
https://ladiaria.com.uy/coronavirus/articulo/2022/2/se-aprobo-la-recomendacion-de-la-tercera-dosis-de-la-vacuna-contra-covid-19-para-adolescentes-con-comorbilidades/
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Fin de la emergencia

“Fin de la emergencia: tapabocas pasa a ser recomendacién y se elimina aforo en
lugares cerrados”, asi titula el medio de comunicacion Subrayado a la nota referente al
final de la emergencia sanitaria emitida el 4 de abril de 2022 luego de las declaraciones
de Daniel Salinas, Ministro de Salud Publica (MSP) donde declara que “Es un momento
epidemiolégico muy favorable para el pais (...)".*°

En las declaraciones Salinas comunica que el declarar el fin de la emergencia esta
basado en criterios objetivos como casos nuevos semanales, camas en CTl, fallecidos
por 100.000 habitantes, un alto porcentaje de uruguayos vacunados y la inmunidad
generada por la misma contraccién de la enfermedad.

Esto genera grandes cambios en la situacion hasta el momento, como la quita de
obligatoriedad del uso del tapabocas, que ahora pasa a ser una recomendacién del
MSP. El aforo vuelve a su totalidad en espectaculos, gimnasios y lugares comerciales. Y
se quita el test de antigenos para ingresar al pais, entre otras medidas.

Este comunicado ademas es apoyado publicamente por el ex-coordinador del Grupo
Asesor Cientifico Honorario (GATCH), Henry Cohen quien el 7 de abril de 2022 declara
que “ya no es un momento de medidas obligatorias, sabiendo que las autoridades
nacionales y de salud tienen el ojo puesto en como evolucionan los casos, qué es lo que
pasa".’

Asimismo la Universidad de la Republica UdelaR en el comunicado COVID-19 n° 53
firmado por el rector Rodrigo Arim, resuelve seguir la linea del MSP, levantando todas
las restricciones en la actividad presencial y nuevamente se refieren al uso del
tapabocas como una recomendacion y no una obligacién para estudiante o
funcionarios.

% Disponible en:
https.//www.subrayado.com.uy/fin-la-emergencia-tapabocas-pasa-ser-recomendacion-y-se-elimina-aforo-lugares-cerrados-n855366
" Disponible en:
https://www.subrayado.com.uy/fin-la-emergencia-tapabocas-pasa-ser-recomendacion-y-se-elimina-aforo-lugares-cerrados-n855366
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B. Habitos de consumo

B.1. Factores de los hdbitos de consumo '

e Factores internos: factores que tienen que ver con la edad, género, cultura,
origen. Provienen de las necesidades internas de los consumidores, motivacion
para realizar la ejecucién del producto.

Factores externos: factores que tienen que ver con la familia, amigos, nivel
educativo, redes sociales. Factores sociales que afectan en la decision de
compra.

Factores psicoldgicos: dependen de la percepcion y actitud que tiene el
consumidor frente a un producto. Afecta positiva o negativamente.

Factores econdmicos: depende del poder adquisitivo de cada individuo.

Factores de marketing: dependen de las campafias de marketing y los canales de
comunicacién del producto o marca y como esto influye en la decisién a
efectuar.

Factores de lealtad: compromiso y fidelidad con una marca que la misma ha
generado a través del proceso de compra.

TIPOS DE HABITOS DE CONSUMO

f - Com
\ f N,

S

>

Motivos Sin control Proceso de Recordatorio de Estrategias de Productos o
emocionales especificodelos  investigaciony necesidad marketing logran servicios que no
gastos conveniencia unimpacto se compran
de compra con mucha
frecuencia
HubSpiit

Imagen disponible en:
https.//blog.hubspot.es/marketing/habitos-de-consumo#:~:text=Factores%20externos, productos%20novedosos %200%20de %20temporada.
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Factores de los habitos de consumo a raiz de la llegada de la pandemia™

La llegada de la pandemia ha generado cambios en el comportamiento de los
consumidores impulsando nuevos factores en los habitos de consumo a través de las
experiencias y los cambios que se han vivido en los tiempos de crisis y de
incertidumbre.

Analisis de precios: los precios de los productos han tomado mayor relevancia
entre los consumidores.

Interés por la salud fisica y mental: conciencia en el consumo de productos

favorables para la salud y el bienestar del cuerpo.

Interés por la empresa local: consumo de nuevos productos que trasladan al
consumidor a sus raices y origenes.

Compras por conformidad: las decisiones de compra se vuelven mas serias a la
conveniencia del consumidor, cambia la percepcidn del cliente con respecto a los
productos ofrecidos en el mercado.

Sostenibilidad: la preocupacién por el calentamiento global ha vuelto mas
ecoldgico al consumidor eligiendo productos sustentables y que cooperen con el
medio ambiente.

Uso de dispositivos digitales para realizar pagos: la tecnologia financiera toma el
control en el proceso de compra, el consumidor utiliza métodos electronicos
para finalizar la compra, muy rara vez utiliza dinero en efectivo.

Nuevos canales de compra: plataformas digitales, crecimiento del e-commerce
no solo en tiendas de indumentaria sino en todas las ventanas comerciales.

" Disponible en:
https.//blog.hubspot.es/marketing/habitos-de-consumo#:~:text=Factores%20externos,productos%20novedosos %200%20de %20temporada.

"2 Disponible en:
https://www.pactoglobal-colombia.org/news/asi-cambiaron-los-habitos-de-consumo-en-latinoamerica-tras-la-pandemia-del-covid-19.ht

ml

https://www.cesce.es/es/w/asesores-de-pymes/habitos-consumo-postpandemia
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C. Proceso de marketing

El proceso de marketing estd representado por diferentes procesos para poder
entenderlo y llegar a un resultado 6ptimo segun lo estudiado por Kotler en su libro
Fundamentos del marketing.”

Crear valor

¥
construir relaciones con los clientes

Captar en reciprocidad
ol valor de los clientes

Comprender al Disenar una Craar un programa Construir apta
marcado y las astrategia de de markeating ralaciones c li r valor de los
necesidades y markating B integrado qua 1 rentablos y crear c IHIH para
desaos de los orientada antragus un deleite an ] “hl'd;'dﬂ
cliantas a los clientes wvalor superior los clientas y capital de clientes
Imagen extraida de Fundamentos del marketing. Kotler, P. 2017: 6.
Necesidades, deseos de los clientes: las necesidades humanas conviven y estan

presentes en cada ser desde los primeros afios de vida. Los deseos son moldeados por
la cultura y la personalidad individual para tomar la forma en las necesidades que
satisfaran al individuo. Tal es que si los deseos se encuentran respaldados por el poder
se convierten en demanda y es aqui cuando las personas demandan productos con
beneficios para la satisfaccién

Ofertas de mercadeo: productos, servicios y experiencias.
Los deseos y las necesidades son ofrecidas en el mercado a través de productos,
servicios o experiencias las cuales tienen como objetivo satisfacer al consumidor.

Valor y satisfaccion del cliente: el mercado ofrece una variedad infinita de productos,
servicios o experiencias donde el cliente cree que puede satisfacer una necesidad con
alguno de ellos, para adquirir correctamente la adecuada se forman expectativas sobre
el valory la satisfaccion que les ofrecera el mercado.

Intercambios y relaciones: cuando existe una relacién o intercambio para satisfacer
deseos o necesidades ocurre el marketing, siendo éste el progenitor de las
construcciones de relaciones para ofrecer al cliente un valor superior.

Mercados: este concepto es la consecuencia de los conceptos de intercambio y relacion.
Tiene que ver con el conjunto de compradores reales y supuestos de tal producto o

servicio que comparten una necesidad o deseo que serd satisfecho positiva o
negativamente a través de relaciones de intercambio.

3 Proceso de marketing disponible en Fundamentos del marketing. Kotler, P. 2017: 6.
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Para que el marketing disefile una estrategia orientada a los clientes debe haber
comprendido a los consumidores y al mercado, esto se debe a que el gerente de
marketing encontrd, atrajo, mantuvo y aumentd los clientes a través de un valor
entregado superior para el mismo.

Investigar el mercado, ofrecer valor y satisfacer al cliente es el objetivo principal del
concepto del marketing.

i Punto Foco Medios Fines
igura 1. o
Contraste de los conceptos de inicio -
de ventas y de marketing ~ Elconeepto | __ .~ Productos Ventas  ytjlidades a través [ 1 concapia da merkating asume un
) . de ventas existantas [mocin del volumen de ventas punin da vista d ahwera baca
| El concepto de vertas asumeun | p adanin y 58 canira an satistzeer las
purin da vista de adanin haciz / FBG?‘SE-!:IE‘S_ da los s cama
e y estd cantrado en bos uta & s i F.l:l?‘s Como lo dijo
produchos existeries y muda - — o 8l pintoresca furdadar de
|atior de vantas. La mita s vandar El concapto Mercado Necesidades Markzsting Utel ,:d:[g;,lnjf{ - ?::Ef;;_?;k I‘:ﬁj:f_l?s
o que fabvica la emprasamds que | de marketing |7 5 integradg ', 50 BRI pantzment \
9 P =rREtS los cliantes g del cliente | temamas un deperiamento de chiantes™. |

fabwicar lo que quiere &l chamle.

Imagen extraida de Fundamentos del marketing. Kotler, P. 2017: 7.

El cambio en el mercado sucede con tanta velocidad que se ha vuelto una ventaja
competitiva desafiando a la estrategia del marketing.

Existen 5 factores que aceleran el cambio™

1.

Entorno econdémico: los golpes econdmicos a lo largo de los afios generan crisis
financieras en los mercados. Los consumidores evaluan sus prioridades en los
gastos y reducen las compras generando nuevos valores y patrones de consumo
en la sociedad.

El marketing enfatiza en la importancia del valor de sus propuestas para generar
una relacion mas estrecha y de confianza con el cliente.

Crecimiento del marketing sin fines de lucro: las estrategias del marketing pasan
a ser importantes para obtener apoyo en sectores donde no lo eran como las
universidades, hospitales, museos, iglesias y asi poder enfrentarse a una
competencia digna.

Globalizacion: la mirada de los mercaddélogos no solo se centra a su alrededor
sino que la misma crece a competidores de distintas empresas internacionales
apoyando el desarrollo de operaciones globales.

Responsabilidad social: tema que se ha vuelto foco de atencién ya que la

sociedad ha tomado conciencia con respecto al calentamiento global y como él
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mismo ha ido afectando la raza humanay el lugar de habitat. La conciencia cada
vez es mayor y pocas empresas pueden ignorar, las demandas son mucho mas
estrictas con respecto a la responsabilidad social y ambiental.

5. La era digital: el crecimiento explosivo en la tecnologia ha cambiado la manera
en que la sociedad vive, se comunica, aprende, compra, se informa, incluyendo a
las empresas y su cambio en la forma que deciden entregar valor a sus clientes.
La tecnologia digital es indispensable para la vida de un ciudadano y ha
implementado nuevas herramientas de comunicacién, publicidad y relaciones
las cuales van desde publicidad en linea, redes sociales, aplicaciones para
teléfonos moviles con diferentes experiencias.

™ Explicacion y desarrollo de factores extraidos de Fundamentos del marketing. Kotler, P. 2017: 9.
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C.1. Marketing digital

El marketing digital propone mejoras en los resultados propuestos en una estrategia de
marketing.”

e Resultados medibles: las herramientas analiticas permiten hacer un seguimiento
mucho mas preciso del entorno de inversion.
Alcance global: es posible llegar a posibles clientes en cualquier lugar del mundo .
Inmediatez: resultados de campafias analizadas en el momento de modo que la
misma pueda ser ajustada y optimizada.

e fidelizacion: la comunidad online logra generar relaciones o conexiones fuertes
con los clientes.

e Precision en el target: dirigir los anuncios a un publico especifico que se quiere
captar hace que la campafia sea mas eficiente.

El marketing digital consta de tres elementos para llevar a cabo una campafa completa:

e Marketing online: comunicacién via sitios web, anuncios de busqueda, anuncios
graficos, banners o por correo electronico.

e Social media marketing: anuncios de productos o servicios mediante foros,
blogs, redes sociales, YouTube, etc.

e Marketing movil: a través de la tecnologia mdvil utiliza mensajes de texto,
aplicaciones moviles y anuncios cortos para trafico.

"8 Resultados estrategicos disponible en: https.//www.mdmarketingdigital.com/que-es-el-marketing-digital
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D. Pauta de entrevista en profundidad a marca chica: Milo

A continuacién se plantea la pauta de entrevista en profundidad realizada a los
expertos en el tema.

1)

2)

3)

4)

5)

6)
7)

8)

9)

La pandemia COVID-19 fue un suceso inesperado que se propagd con mucha
velocidad dejando en jaque a todo el mundo ;En qué condiciones los encontro la
pandemia como empresa y como marca? ;COmo reaccionaron ante este suceso?
¢Llegaron a producir la coleccion? O las agarro de sorpresa en pleno proceso de
disefo que tuvieron que pararlo para ocuparse de otras cuestiones?

Con respecto a la comunicacién de la marca, me imagino que eso tuvo un
cambio.

La metodologia de trabajo que venian desarrollando y la que se empezd a
trabajar desde que la pandemia llegd, hubo un cambio? ;Notaron el cambio? ;Se
hizo este cambio con respecto a la comunicacion a través de todo lo que es
instagram y los canales de venta?

¢Como sintieron que reacciond el publico con la comunicacidn que estaban
teniendo? No tocar el lado sensible, que algunas marcas lo hicieron y funcioné.
¢Cual fué la sensacion térmica que tuvieron sobre su publico?

En el transcurso de estos dos aflos que hemos visto que la sociedad y las
personas han cambiado los habitos de consumo y las formas de consumir,
¢ustedes que creen que valora el publico a la hora de comprar?

La venta web hizo un giro en el mercado online nacional?

Con respecto a la sensacion térmica de lo que es Milo, la clienta que compra por
web ya compro en el local? La clienta ya sabe lo que esta comprando o son
clientas nuevas?

Las ventas durante la pandemia, la gente empezd a consumir mucho mas por
web y empezé a entrar en el mundo del e-commerce. ;Cémo lo vivieron ustedes
desde el punto de vista comercial, es decir, estando detras de una marca sus
ventas en el canal online han aumentado a raiz de la pandemia?

Con respecto al modelo de negocio, que ya lo tenian instalado o que va mutando
comercialmente dependiendo de cémo funciona la marca, ¢Sentis que la
pandemia marcd su modelo de negocio al dia de hoy? Es decir, se ejecutaron
cambios en la modalidad de trabajo? ;Cuales fueron?

10) Con respecto a los objetivos de la marca, comercialmente, ventas, colecciones,

¢Los objetivos de la misma siguen siendo a largo plazo? ;O los mismos son mas
alcanzables en un plazo mas corto?
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D.1. Respuestas de la entrevista en profundidad a los profesionales en el
tema

Fecha: Mayo 31, 2022

Datos personales del entrevistado: Antonella De Giuda, disefiadora de moda y
fashion merchandising, egresada de la Universidad ORT.

Co-fundadora de la marca de swimwear Milo.

Encargada de exportar, disefiar y desarrollar productos en Brasil para el mundo,
empresa ADG Furniture.

PREG: La pandemia COVID-19 fue un suceso inesperado que se propagé con mucha
velocidad dejando en jaque a todo el mundo ¢(En qué condiciones los encontré la
pandemia como empresay como marca? ;COmo reaccionaron ante este suceso?

Antonella: Nosotras veniamos proyectandonos fuerte para hacer coleccion de trajes de
bafio en invierno y en verano, de hecho ya habiamos hecho la producciéon para invierno
y obviamente, como se pararon todos los viajes trancamos el proyecto y guardamos el
stock. De hecho vamos a lanzar recién ahora esa produccion.

PREG: ¢Llegaron a producir la coleccion? O las agarro de sorpresa en pleno proceso de
disefo que tuvieron que pararlo para ocuparse de otras cuestiones?

Antonella: No no, llegamos a producir y nos lo guardamos.

Hoy tremendo porque lo necesitamos y ya esta ahi. No nos afecté tanto porque
obviamente,nuestra escala es chica pero veniamos re maquinadas porque la verdad es
que siempre vendemos bien en invierno para toda la gente que se va de viaje, y
habiamos decidido darle un poco mas de importancia y desarrollar unos modelos
especificamente para esa época.

Quedd truncado, seguimos vendiendo lo que quedaba de sale y ta.

PREG: Con respecto a la comunicacion de la marca, me imagino que eso tuvo un cambio.
La metodologia de trabajo que venian desarrollando y la que se empezd a trabajar
desde que la pandemia llegd, hubo un cambio? ;Notaron el cambio? ;Se hizo este
cambio con respecto a la comunicacién a través de todo lo que es instagram y los
canales de venta?

Antonella: Nosotras siempre tratamos en la comunicacién no ser polémicas, no tocamos
temas sensibles ni celebramos por ejemplo “El dia de la mujer”.

Si no sabes que decir mejor no decir nada, ese es nuestro punto de vista. No somos
muy politicas en ese sentido.
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Entonces intentamos siempre manejarlo desde un lado muy abstracto, no hicimos
mucho énfasis en la comunicacién respecto a la pandemia.

Cuando ya estaba todo bastante asumido lanzamos una campafa con un sorteo que
era “Donde pensaba estar y donde estoy?”, tipo ;donde pensaba estar? De vacacionesy
¢donde estoy? De pijamas en mi casa.

PREG: ;Cémo sintieron que reacciond el publico con la comunicacidn que estaban
teniendo? No tocar el lado sensible, que algunas marcas lo hicieron y funciond. ;Cual
fué la sensacion térmica que tuvieron sobre su publico?

Antonella: Re bien, toda la gente se lo tom6 con humor.
A la gente le encanta compartir fotos de sus viajes y donde les gustaria estar, la gente se
lo tomo re bien.

PREG: En el transcurso de estos dos aflos que hemos visto que la sociedad y las
personas han cambiado los habitos de consumo y las formas de consumir, justedes
que creen que valora el publico a la hora de comprar?

Antonella: Como cambio en la forma de consumo, lo Unico que puedo decir es que la
gente se animé mucho mas a comprar por web, antes de la pandemia nuestras
mayores ventas eran en los locales y hoy en dia vendemos mas por web que en un
local.

PREG: ¢La venta web hizo un giro en el mercado online nacional?

Antonella: Todos los meses la web vende mas que los locales fisicos. Por mas que las
clientas estén a tres cuadras del local compran por la web, porque las direcciones de
envio son todas en pocitos y en carrasco.

PREG: Con respecto a la sensacion térmica de lo que es Milo, la clienta que compra por
web ya compré en el local? La clienta ya sabe lo que estd comprando o son clientas
nuevas?

Antonella: Si obvio, la mayoria son clientas que ya conocen el producto, en vez de ir al
local lo compran por web y chau.

En cuanto a la percepcién de la calidad del producto, las que conocen la marca ya la
conocen y saben que compran un producto de buena calidad y lo pagan a lo que sea.
De la temporada pasada a esta temporada tuvimos que subir los precios, subieron $500
cada conjunto. Fue una diferencia grande y nadie se lo cuestiond, todo el mundo
entraba a la web y compraba de a dos o tres bikinis.
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PREG: Las ventas durante la pandemia, la gente empez6 a consumir mucho mas por
web y empezé a entrar en el mundo del e-commerce. ;Cémo lo vivieron ustedes desde
el punto de vista comercial, es decir, estando detras de una marca sus ventas en el
canal online han aumentado a raiz de la pandemia?

Antonella: Si, por supuesto.

Antes de la pandemia la web vendia bien pero los locales vendian el doble. Esto fue
100% a raiz de la pandemia, porque mismo yo como consumidora también me pasa.
Compro mucho mas por web, me acostumbré, igual yo soy de las que prefieren ir al
local porque las veces que he comprado por web no me quedan.

Todo el mundo se acostumbré a comprar mucho mas por web a raiz de la pandemia,
100%.

PREG: Con respecto al modelo de negocio, que ya lo tenian instalado o que va mutando
comercialmente dependiendo de coémo funciona la marca, (Sentis que la pandemia
marcé su modelo de negocio al dia de hoy? Es decir, se ejecutaron cambios en la
modalidad de trabajo? ;Cuales fueron?

Antonella: No, nosotras desde que empezamos Milo, nuestro proyecto, nuestra idea de
marca era solo vender online pero obviamente entendimos que para vender en
Uruguay no podias empezar vendiendo solo online, la gente primero tenia que conocer
el producto.

Por eso tampoco nunca apuntamos a tener un local propio, siempre estamos en un
perchero dentro de un local.

Nuestro objetivo es 100% desvincularnos de las tiendas fisicas, en realidad la pandemia
nos impulsé a estar mas cerca de lo que queremos para la marca.

PREG: Con respecto a los objetivos de la marca, comercialmente, ventas, colecciones,
¢Los objetivos de la misma siguen siendo a largo plazo? ;O los mismos son mas
alcanzables en un plazo mas corto?

Antonella: No, nose.
La pandemia fue positiva para nosotros y nos acerca a los objetivos planteados en un

comienzo al instalar la marca en Uruguay.

PREG: Muchas gracias, se avanzara en la investigacién y estamos en contacto. Saludos.
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E. Pauta de entrevista en profundidad a marca media: Rotunda

A continuacién se plantea la pauta de entrevista en profundidad realizada a los
expertos en el tema.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

La pandemia COVID-19 fue un suceso inesperado que se propagd con mucha
velocidad dejando en jaque a todo el mundo ¢En qué condiciones los encontro la
pandemia como empresa y como marca? ;COmo reaccioné Rotunda y los
empleados ante este suceso?

Con respecto a estas decisiones tomadas, el departamento de comunicacion fue
uno de los que sufrié cambios importantes en la transmision de la informacion al
publico de una manera antes de la pandemia y de otra durante la misma?
¢Como fueron planteados los cambios con respecto a la emergencia sanitaria?
¢Cual fué la sensacién térmica que tuvieron sobre su publico a partir del nuevo
enfoque de la comunicacion durante la pandemia? ;De qué forma entienden que
su publico estaba viviendo la misma?

A medida que cambia la sociedad, cambia la forma de consumir ;Qué creen que
valora el publico a la hora de comprar? ;Cudles son las necesidades de los
consumidores y como toman conciencia de las mismas?

Esa adaptacion de la tienda real a una tienda online, fue en tiempo record ya que
la pandemia desembarc6 y explotd, ;Lograron duplicar la tienda en el canal
e-commerce? ;O fue un proceso de pruebay error y a medida que iba creciendo
se iban agregando sectores para mejor navegacion del cliente, tablas de talles,
cémo medir, etc?

En estos dos afios transitados de emergencia sanitaria, ;Como le parece que la
pandemia marcé su modelo de negocios al dia de hoy? ;De qué manera lo
afect6?

Me decias que el cuidado del capital humano fue uno de los factores principales
para cuidar la marca, seguros de paro parcial y demas. Si ejecutaron cambios en
su modalidad de trabajo ¢Cudles fueron? ;Cuales perduran hasta el dia de hoyy
cudles no? ;La modalidad home office perdurd después que bajaron los casosy la
vuelta a oficina presencial era un hecho?

Finalmente, ;/Algun otro comentario que quiera agregar?
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E.1. Respuestas de la entrevista en profundidad a los profesionales en el
tema

Fecha: Junio 04, 2022

Datos personales del entrevistado: Jessica Goldstein, gerente comercial Rotunda.
Licenciada en gerencia y administracion.

Analista contable, contabilidad y gestién empresarial.

Master en retail internacional.

PREG: La pandemia COVID-19 fue un suceso inesperado que se propagd con mucha
velocidad dejando en jaque a todo el mundo ¢En qué condiciones los encontré la
pandemia como empresa y como marca? ;Como reacciond Rotunda y los empleados
ante este suceso?

Jessica: Creo que a nivel mundial y también lo que fue al pais, como que nos agarré
bastante desprevenidos porque uno no creia que esto iba a llegar a Uruguay, y de
repente nos encontramos con que teniamos que tomar decisiones muy rapidas porque
todo era una incertidumbre. No habia mucha informacion, no sabiamos si iba a durar
un mes, dos meses o dos afilos como mas o menos estuvo durando lo que era la alerta
de la pandemia, entonces como marca nos agarro si desprevenidos porque nadie se lo
esperaba, y la empresa si bien estaba en un proceso de maduracién antes de la
pandemia y creilamos que la empresa se estaba encaminando hubo que recalcular en
todos los aspectos, porque ese proceso de maduracidén era como que tuvo una pausa
en este caso, no podiamos plantearnos los mismos objetivos que teniamos para ese
aflo porque no sabiamos lo que iba a pasar, entonces tuvimos que reever muchas
cosas.

Hubo que tomar decisiones a nivel del capital humano de la empresa, tratar de
cuidarlos al maximo que se podia para evitar algun tipo de despido.

Rotunda se puso en una primera instancia frente a esto, fue bueno “okey primero
pensemos en el capital humano que tenemos en la empresa”, tomamos la decisién de
gue no queriamos que haya despidos, porque se que otras empresas tuvieron que ir a
este punto. Nosotros por suerte pudimos tomar distintas decisiones, que a veces son
muy dificiles de tomar por supuesto, pero tomar decisiones que el primer fin era no
queremos despedir a nadie, entonces frente a eso hubieron decisiones de capital
humano, de seguros de paro parcial que el estado nos dio facilidades para poder
hacerlo sin llegar a un despido y eso fue como un lema usado en toda la pandemia con
el fin de no despedir, hacer uso de otras herramientas y por suerte se pudo cumplir.
Después tuvimos que replantearnos mas alla del capital humano, los objetivos como
empresa a nivel de facturacidn, cudles iban a ser esos objetivos nuevos y sobre todo
donde iba a estar enfocada nuestra estrategia de empresa en ese momento.

Entonces, un poco resumiendo en qué condiciones nos encontrd; nos encontré en un
proceso en el que estabamos parados en una maduraciéon de la empresa yendo a un
camino de crecimiento y tuvimos que parar y recalcular, y frente a este suceso nos

84



planteamos nuevos objetivos, nuevos enfoques de la marca, hacia donde ibamos a
poner nuestros esfuerzos y de cuidar nuestro capital humano.

PREG: Con respecto a estas decisiones tomadas, el departamento de comunicacion fue
uno de los que sufri6 cambios importantes en la transmision de la informacion al
publico de una manera antes de la pandemia y de otra durante la misma?

¢Como fueron planteados los cambios con respecto a la emergencia sanitaria?

Jessica: En cuanto a comunicacién, la empresa anteriormente a la pandemia
comunicaba mucho mas enfocado a lo que son acciones comerciales puntualmente,
comunicaba el branding osea la marca en si, y comunicaba mucho el producto.

En este punto habia que seguir vendiendo, por supuesto, necesariamente habia que
hacer acciones comerciales y también comunicar producto, pero nos paramos de un
lado mucho mas humano y también tratamos de llegar al publico, cambiando un poco
el enfoque de lo que era la comunicacion, no solo basarnos en vender sino que también
empatizar con todo lo que estaba pasando.

Entonces empezamos a plantear comunicaciones mucho mas humanas, mucho mas
cercanas, mucho mas divertidas por asi decirlo, considerando que la gente estaba
pasando por un momento de frustracion a nivel laboral, a nivel de salud.

Fue como, okey plantearnos distintos objetivos en lo que es la comunicacién y qué
qgueremos hacer, cdmo queremos estar cerca de nuestro cliente frente a esta situacion.
Empezamos a comunicar haciendo distintas acciones de marketing y comerciales pero
mas dinamicas como, en un momento hicimos videos, cosas mas graciosas, tratabamos
de hacer reir y no perder nuestro humor frente a la pandemia entonces si tuvimos que
replantearnos todo de como llegar a nuestro publico.

También antes era mas comun hacer producciones de fotos en un estudio y cosas asi, y
nos llevd a que teniamos que empezar a que nuestros productos sean vistos para usar
en casa, ya que la gente estaba mas dentro de casa, entonces también tuvo que
cambiar la estrategia de como eran esas fotos que comunicabamos. Dej6 de ser lo que
era la produccién convencional de un estudio o una modelo en una locacion exterior, o
una modelo de viaje sino que la comunicacion se basé mas en fotos dentro de las casas,
en la modalidad “home office” que era la comodidad, también la gente al usar tanto la
camara se vestia de la cintura para arriba, esto hizo que la comunicacién sea enfocada
en eso.

PREG: ;Cual fué la sensacion térmica que tuvieron sobre su publico a partir del nuevo
enfoque de la comunicacion durante la pandemia? ;De qué forma entienden que su
publico estaba viviendo la misma?

Jessica: Creo que hubo una excelente respuesta, algo que nosotros hicimos en la
pandemia que se dio de casualidad al ser una marca referente en lo que es el mercado
uruguayo, fue que tuvimos la oportunidad de colaborar con el estado en realizar
tapabocas, en hacer prendas médicas ya que teniamos las herramientas, teniamos el
conocimiento, teniamos los talleres y ademas teniamos las ganas que era lo
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fundamental, como marca hicimos una movida muy grande cortando elasticos y
desarrollando las prendas médicas.

Con toda esa comunicacion que fuimos haciendo mas invitando a todos nuestros
clientes y publico que nos siguen a participar a colaborar con esto, se re prendieron, fue
una movida tremenda. Asi como nosotros empatizamos con la pandemia, nuestro
publico empatizo con nosotros y esto también se vio reflejado en el consumo y en las
ventas, porque el publico estaba viviendo la pandemia igual que nosotros, un poco de
frustracion, incertidumbre y logramos generar una actividad en su rutina de estar en
casa y sentir que estdbamos colaborando y dando nuestro granito de arena para salir
adelante.

PREG: A medida que cambia la sociedad, cambia la forma de consumir ;Qué creen que
valora el publico a la hora de comprar? ;Cudles son las necesidades de los
consumidores y como toman conciencia de las mismas?

Jessica: Un cambio muy importante que capaz no comenté al principio, fue que en esta
forma de que nos agarré desprevenidos, nosotros el canal de e-commerce lo teniamos
muy poco desarrollado, si bien estaba pero de todas las sucursales que tenemos era el
canal de venta mas bajo, era el ultimo en el ranking de la ventas de la marca.

En ese momento cuando empezé la pandemia habia siete sucursales y el e-commerce
era el niumero ocho en cuanto a ventas, porque realmente no poniamos nuestro
enfoque en comunicar la web y creo que ahi también se dio en la pandemia, que
cambid el habito de consumo de todo; nos prohibieron ir a una tienda fisica, nos
cerraron las tiendas entonces teniamos que consumir de otra manera, y nos
acostumbramos mucho mas rapido a consumir de forma online, entonces nuestro
proposito era dar el mismo servicio que estdbamos dando en las tiendas traspolar a lo
que es el e-commerce porque ahora es como la gente va a consumir.

Claramente las personas cambiaron sus habitos de consumo, nuestras clientas cien por
ciento lo cambiaron y se enfocaron en la web y nosotros tuvimos que desarrollar ese
canal, no diria de cero porque por suerte la web existia como tal, pero si desarrollar
toda la experiencia de compra, la comunicacion, como le vamos a responder al cliente,
que estaba necesitando ver el cliente que lo encontraba en la tienda y en la web no.
Tuvimos que desarrollar todo ese canal que hoy en dia, por suerte se mantiene, es
decir, hoy el e-commerce estad entre el segundo y el tercer local mas importante de la
marca. Pasoé a tener un rol muy importante en Rotunda porque el consumidor lo elige,
sigue eligiendo el e-commerce porque para ciertas ocasiones de consumo lo prefiere,
por lo general cuando tienen que comprar un regalo o cuando es un producto que ya lo
consumen mucho por ejemplo los jeans, resulta mas cémodo pedirlo y usar el canal
fisico y el canal online de la misma manera.

PREG: Esa adaptacion de la tienda real a una tienda online, fue en tiempo record ya que
la pandemia desembarcéd y explotd, ¢Lograron duplicar la tienda en el canal
e-commerce? ;O fue un proceso de pruebay error y a medida que iba creciendo se iban
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agregando sectores para mejor navegacion del cliente, tablas de talles, como medir,
etc?

Jessica: Pudimos dejarlo éptimo, aunque creo que todavia en el e-commerce tenemos
muchisimo para trabajar y mejorar. Y sobre todo como es el mundo digital que
constantemente hay cambios, nunca va a ser el canal perfecto pero si creo que los
primeros dos o tres meses de la pandemia logramos estar muy conforme con lo que
queriamos transmitir en la web que era poner producto que el cliente en ese momento
lo estaba eligiendo, como prendas mas de arriba, enfocandonos en eso.

Otro punto que quisimos atacar muy rapido eran los tiempos de entrega, la gente si
bien estd en su casa también genera ansiedad, entonces uno de nuestros objetivos
principales fue entregar en 24 o 48 horas lo que esta dentro de Montevideo. Lo
pudimos lograr muy rapido porque pusimos todo nuestro esfuerzo en eso y es una
caracteristica muy importante en nuestro e-commerce hasta el dia de hoy son los
tiempos de entrega.

Por otro lado, creo que lo que seguimos mejorando es todo lo que es tabla de talles,
muy importante en el e-commerce. La realidad es que en el primer afio de la pandemia
no lo teniamos por un tema de falta de informacién, de tiempos y demas, que hoy en
dia se esta trabajando muchisimo en la tabla de talles, ya varios productos la tienen,
pero es un camino que seguimos tratando de mejorar sobre todo para hacer lo mas
acertado posible con esos talles y que realmente reflejen la medida exacta de lo que es
la prenda.

Aspectos a mejorar que tenemos hoy en el e-commerce que lo necesitamos, sin duda es
la tabla de talle, de todo lo que puedas tener en la web que lo tenga.

PREG: En estos dos afios transitados de emergencia sanitaria, (Como le parece que la
pandemia marcé su modelo de negocios al dia de hoy? ;De qué manera lo afect6?

Jessica: Si.

Nuestro modelo de negocio la realidad es que primero y principal, nuestro punto mas
fuerte siempre fue la tienda fisica, y como parte de nuestra estrategia constante era
abrir mas locales fisicos y la pandemia fue okey no, pausemos esa apertura de tiendas
fisicas y enfoquémonos mucho mas en lo que es el e-commerce.

Entonces hoy gran parte de la inversién de la marca en la planificacion de afio a afio, si
bien esta la mejora de las tiendas, no esta enfocado en abrir mas tiendas fisicas sino
que desarrollar mucho mas lo que es el e-commerce. Sin duda, nos hizo decidir que
tomemos otro rumbo.

Por otro lado, también cambié mucho el replantearnos qué queremos comunicar como
marca, somos una marca fast fashion? diria que si pero tampoco queremos ser un h&m
por ejemplo. A nivel producto nos hizo cambiar la estrategia, es decir, qué productos
queremos tener y cual no, se lanzd la linea de orgdnico que fue como un diferencial que
empez0 en la pandemiay llegd para quedarse.

Si bien nos hizo cambiar la estrategia a nivel canales porque pasoé a ser el e-commerce
muy importante, también nos hizo cambiar la decisién de producto.
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PREG: Me decias que el cuidado del capital humano fue uno de los factores principales
para cuidar la marca, seguros de paro parcial y demas. Si ejecutaron cambios en su
modalidad de trabajo ;Cudles fueron? ;Cuales perduran hasta el dia de hoy y cuales no?
¢La modalidad home office perduré después que bajaron los casos y la vuelta a oficina
presencial era un hecho?

Jessica: Nosotros hicimos bastante poco home office, con respecto a otras marcas.
Cuando empezé la pandemia, los primeros tres meses fue donde hubo mas personas
en el seguro de paro total y seguro de paro parcial y modalidad home office al cien por
ciento.

Pero ya en Junio del 2020, cuando volvieron a abrir los shoppings nosotros también ya
volvimos a trabajar mucho mas en lo que era oficina, sobre todo porque
particularmente nuestras oficinas estan diagramadas de tal manera que el espacio es
muy grande que se podia no estar cerca del otro. Obviamente pusimos medidas de
higiene, medidas de convivencia, del uso de la cocinay sobre todo el uso de la vajilla, el
uso del tapabocas, hicimos turnos para ir a la oficina, algunos iban lunes, miércoles y
viernes y otros iban martes y jueves.

Después en el 2021, tuvimos otro momento de seguro de paro, fue por abril el seguro
de paro parcial y este duré dos meses. Tres o cuatro meses tuvimos cien por ciento
home office pero después fuimos mitad y mitad, cada equipo se organizaba, es decir,
algunos trabajaban algunos dias home office y otros presencial, pero hoy en dia la
realidad es que ya estamos hace bastante, te diria que de mediados del afio pasado
seguro, con un cien por ciento de presencia, somos de trabajar mucho en oficina por un
tema de que nos comunicamos entre todos y nos resulta mas productivo; pero si una
persona por diferentes razones quiere hacer home office puede hacerlo.

Trabajamos presencial pero algunos se quedan trabajando en sus casas uno o dos dias
en la semana, no hay una regla fija pero si trabajamos mucho en oficina.

PREG: Finalmente, ;Algun otro comentario que quiera agregar?

Jessica: Quiero agregar que el equipo de e-commerce antes de la pandemia era solo
una persona, y estaba bajo el equipo de marketing.

Habia una jefa de e-commerce, que trabajaba sola y reportaba a la jefa del sector de
marketing.

Cuando empezé la pandemia, e-commerce pasé a estar bajo el sector comercial,
porque las tiendas fisicas habian cerrado y decidimos que lo comercial tenia que
participar en el e-commerce por toda la experiencia de compra que teniamos que
cambiar y muchas cosas que creiamos necesarias a incorporar, entonces e-commerce
empez0 a trabajar mucho con doble jefatura, marketing y comercial.

Lo que dejo la pandemia es al equipo comercial ampliarlo y hoy en dia en vez de ser
una persona son tres personas.

PREG: Muchas gracias, se avanzara en la investigacién y estamos en contacto. Saludos.
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F. Pauta de entrevista en profundidad a marca grande: Lolita

A continuacién se plantea la pauta de entrevista en profundidad realizada a los
expertos en el tema.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

La pandemia COVID-19 fue un suceso inesperado que se propagd con mucha
velocidad dejando en jaque a todo el mundo ¢En qué condiciones los encontro la
pandemia como empresay como marca? ;COmo reaccionaron ante este suceso?
¢Cudles eran las metodologias de trabajo transversales a la empresa vy
especificas del departamento de comunicacion previo a la pandemia? ;Esto tuvo
que ser modificado ante el estado de emergencia sanitaria? ;De qué manera?
¢Cuadl fué la sensacién térmica que tuvieron sobre su publico durante la
pandemia? ;De qué forma entienden que su publico estaba viviendo la misma?
;Qué dirian sobre los habitos de consumo en esos dos afos?

A medida que cambia la sociedad, cambia la forma de consumir ;Qué creen que
valora el publico a la hora de comprar? ;Cudles son las necesidades de los
consumidores y como toman conciencia de las mismas?

¢Como fue la comunicacion de la marca durante la pandemia? La emergencia
sanitaria tuvo distintas etapas, momentos de mayor y menor incertidumbre y
una evolucién muy fluctuante ¢Crees que eso afecté su comunicacién? ;Identifica
etapas en la comunicacion de su marca? ;Podria darnos ejemplos sobre esto?

En estos dos afios transitados de emergencia sanitaria, ;Como le parece que la
pandemia marcé su modelo de negocios al dia de hoy? Si ejecutaron cambios en
su modalidad de trabajo ¢Cudles fueron? ;Cuales perduran hasta el dia de hoyy
cudles no?

Finalmente, ;/Algun otro comentario que quiera agregar?
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F.1. Respuestas de la entrevista en profundidad a los profesionales en el
tema

Fecha: Junio 16, 2022.

Datos personales del entrevistado: Sabrina Tuya Magnone, encargada de marketing
digital & e-commerce en Lolita S.A.

Técnica en comunicacion social y publicidad, creativa publicitaria y redactor creativo,
analista en marketing digital, master en direccion comercial y marketing.

PREG: La pandemia COVID-19 fue un suceso inesperado que se propagd con mucha
velocidad dejando en jaque a todo el mundo ¢En qué condiciones los encontré la
pandemia como empresa y como marca? ;COmo reaccionaron ante este suceso?

Sabrina: La pandemia sigue siendo un gran acelerador para el sector digital.

A nosotros nos agarraba bien posicionados porque ya contdbamos con un aprendizaje
importante en esta area; Lolita y Symphorine ya venian con sus respectivos e-commerce
y estos ya eran tratados como un local mas. Llevamos un recorrido ganado, el cual nos
hizo entender que el canal digital debia ser tratado con la misma importancia que un
local fisico.

Nos vimos beneficiados porque el acelerador digital no impacté uUnicamente a las
marcas,

sino también al comportamiento de las personas; cada vez hay mas personas que se
animan a comprar desde la web, ingresar sus datos, recibir un pedido en su domicilio.
Se fue perdiendo el miedo a la compra online, derribando fronteras etarias. La
experiencia web, en muchos casos, termina ganandole a la experiencia fisica.

El cambio mas importante durante la pandemia (me refiero a cuando tuvimos que
cerrar

todos los locales y el Unico canal era la web) fue poder organizar los stocks en los
depositos, garantizar el funcionamiento internamente (preparar pedidos y garantizar la
llegada de cada uno), para luego dar una promesa al cliente real y no seguir
propagando el

miedo, que muchas veces era inevitable.

PREG: ;Cudles eran las metodologias de trabajo transversales a la empresa y especificas
del departamento de comunicacion previo a la pandemia? ¢Esto tuvo que ser
modificado ante el estado de emergencia sanitaria? ;De qué manera?

Sabrina: Todo tuvo que ser modificado; desde la conformacion de los equipos, hasta la
modalidad de trabajo.

Algo que creiamos que en Uruguay tardaria al menos una década en llegar, se impuso
de un dia para el otro: el home office llegé para quedarse. Los equipos tuvieron que
adaptarse rapidamente, no solo en lo laboral, la pandemia tuvo un impacto 360 en
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todos las personas y eso demandod que se acompafiara de cerca a cada persona, habia
un problema mayor a perder el trabajo; podiamos perder la vida y nuestros familiares
también.

Necesitamos cuidarnos y cuidar del otro y eso dej6 un gran valor; que espero perdure
en el

tiempo.

Muchos de nosotros no le dabamos el lugar correspondiente a nuestra salud, hoy creo
gue eso cambioé rotundamente; y por ende las dinamicas de trabajo también lo hicieron.

PREG: ¢Cuadl fué la sensacién térmica que tuvieron sobre su publico durante la
pandemia? ;De qué forma entienden que su publico estaba viviendo la misma? ;Qué
dirian sobre los habitos de consumo en esos dos afios?

Sabrina: Creo que la principal sensaciéon fue miedo. Todos teniamos miedo y ansiedad
por no tener certezas de la evolucion del virus.

El publico de Lolita no vivio la pandemia de manera diferente al resto de la sociedad;
necesitaba sentirse acompafado en momentos de cuarentenas eternas y la manera
que como marca encontramos para saciar esa necesidad fue aportando contenido rico
sin querer vender un producto.

Generamos vivos, clases de yoga, actividades para realizar en familia, etc.
Aprovechamos las redes sociales, para escuchar a nuestros seguidores; la idea siempre
fue dar tranquilidad (mas alld que nosotros como personas no la teniamos).

El consumo de producto se transformé en consumo de experiencias, que ayudaran a
transitar de la mejor manera posible, una situacion mundial de la que nadie podia
escapar.

Con respecto a los habitos de consumo, tristemente creo que no cambié en absoluto,
porque la pandemia no nos hizo cambiar nuestra esencia. Seguimos siendo
consumistas,

seguimos dandole mas valor a una cosa que a un sentir y probablemente no me
beneficie

decirlo estando del lado de una marca, pero todavia nos queda aprender a querer y
desear

consumir momentos y experiencias, antes que consumir un producto.

PREG: A medida que cambia la sociedad, cambia la forma de consumir ;Qué creen que
valora el publico a la hora de comprar? ;Cudles son las necesidades de los
consumidores y como toman conciencia de las mismas?

Sabrina: Cambia la forma de consumir, como cambia el comportamiento de una
sociedad. Hoy de repente son importantes temas sociales, que hasta hace 5 afios no
nos hubiéramos

imaginado, personalmente celebro eso.

Cambian las perspectivas en cuanto a temas sociales y eso nos interpela, primero como
individuos dentro de una sociedad y luego como marca.
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¢Qué mensaje queremos dar con respecto a un tema social? ;Es importante que una
marca se involucre? ;Es una necesidad para el consumidor conocer la postura de una
marca frente a un tema? Yo creo que si, que las marcas debemos animarnos a
personalizarlos, a tener postura y sacarnos el miedo.

Creo que lo que los consumidores lo que mas valoran es la escucha, es darles lugar
dentro de una marca y sobre todo si es uruguaya; el poder sentirse identificados, ser
parte.

PREG: ;Como fue la comunicacion de la marca durante la pandemia? La emergencia
sanitaria tuvo distintas etapas, momentos de mayor y menor incertidumbre y una
evolucién muy fluctuante ;Crees que eso afectd su comunicacion? ;ldentifica etapas en
la comunicacion de su marca? ;Podria darnos ejemplos sobre esto?

Sabrina: Nosotros tenemos una comunicacion muy activa tanto en redes sociales,
mailings y tiendas, por lo que nos hizo reorganizarnos porque el cliente estaba todo el
tiempo con su celular exigiendo contenido.

La pandemia trajo mucha ansiedad, mucho consumo y no solo de producto, entonces
tuvimos que investigar qué temas eran de interés, para poder brindarle al cliente
contenido extra que lograra hacerlo sentir acompafiado en ese momento tan
complicado para todo el mundo.

PREG: En estos dos afios transitados de emergencia sanitaria, (Como le parece que la
pandemia marcd su modelo de negocios al dia de hoy? Si ejecutaron cambios en su
modalidad de trabajo ¢Cuales fueron? ;Cuales perduran hasta el dia de hoy y cudles no?

Sabrina: A nosotros no nos trajo grandes cambios porque ya veniamos trabajando de
manera profesional en todo el canal digital.

Si siento que al cerrar cada mes, teniamos mas clientes nuevos y era sorprendente,
entonces el gran desafio una vez que volvieron a abrir todas las tiendas, fue mantener
activos a esos clientes que se animaron a comprar online por primera vez durante la
pandemia.

PREG: Finalmente, ;/Algun otro comentario que quiera agregar?

Sabrina: Es importante un cambio que se viene dando y es el de compartir la
informacion entre competidores.

Para poder mejorar y crecer debemos entender que le hablamos al mismo publico,

porque Uruguay es muy chico. Cuanta mas data se comparta, mejores resultados
obtendremos.

PREG: Muchas gracias, se avanzara en la investigacién y estamos en contacto. Saludos.
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G. Entrevista en profundidad a otros actores: Alejandra Pintos

A continuacién se plantea la pauta de entrevista en profundidad realizada a los
expertos en el tema.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

¢De qué manera crees que influyé la pandemia para la apertura de tu blog
personal?

En tu blog leimos “la pandemia va a ser disruptiva en la industria de la
moda”;Como analizas esa afirmacion al dia de hoy?

Hay un articulo en tu blog que habla sobre ansiedad y coincide con la etapa de
aislamiento social, donde la misma crecid y ahora esta como muy a flor de piel,
¢Como crees que afectd la emergencia sanitaria a la ansiedad en las personas?
¢Qué nivel de conciencia de esto crees que tomaron las marcas sobre la
ansiedad y el aislamiento social y como se reflej6 en su comunicacion? ;Qué
sentis que esperaba el publico de las marcas?

Claramente la tecnologia avanzd, crecié la comunicacion digital lo cuales las
redes sociales se despegaron, qué opinas del estallido de las redes sociales?
¢Creés que para comunicar moda hay que saber de moda? Haciendo referencia
a una marca o al consumidor ;Cémo lo explicas?

Con respecto a la tecnologia y el crecimiento de las redes sociales el fendmeno
influencer convive con la cotidianidad, ¢Qué papel crees que jugaron los
influencers en la comunicacién de moda o en la tecnologia en el periodo de
aislamiento?

La pandemia ha provocado que se replanteen distintos aspectos de nuestra
cotidianeidad, desde ir a una tienda a probarse ropa hasta la realizacion de
eventos con publico, ¢Crees que algunos de estos cambios fueron mas pasajeros
que otros? ;O que algunos fueron instalados para no irse nunca mas?
Finalmente, ;/Algun otro comentario que quiera agregar?

93



G.1. Respuestas de la entrevista en profundidad a los profesionales en el
tema

Fecha: Junio 18, 2022

Datos personales del entrevistado: Alejandra Pintos, periodista uruguaya
especializada en moda y arte.

Trabajé en El Pais, Mirada Couture, Vespertinas y en Revista Galeria, donde actualmente
escribe. Especializada en marketing digital y estrategia en redes sociales.

Propietaria de su blog personal el cual es utilizado para informar sobre temas que estan
relacionados a tendencias de moda a nivel internacional y nacional, experiencias vividas
en eventos que dejan un aprendizaje que contar.

PREG: ;De qué manera crees que influyé la pandemia para la apertura de tu blog
personal?

Alejandra: En mi caso es algo que siempre quise hacer y nunca tenia tiempo para
dedicarle, y obviamente la pandemia al sacar toda la parte social me liberé un tiempo,
que de hecho ahora hace meses que no actualizo porque no tengo tiempo
basicamente, fue como el impulso para hacer algo que siempre quise hacery la verdad
que estoy muy orgullosa y contenta de haberlo hecho porque me han surgido buenas
oportunidades y he recibido buenos comentarios.

PREG: En tu blog leimos “la pandemia va a ser disruptiva en la industria de la moda”;Cémo
analizas esa afirmacion al dia de hoy?

Alejandra: Creo que mantengo bastante lo que dije, en Uruguay el tema del shop online
era algo que pocas marcas lo tenian aceitado, el hecho de tener stocks actualizados, el
tema de los envios, era como que las marcas nunca le dedicaban mucho tiempo a eso
porque se veia como una inversion que no iba a dar tanto réedito.

En la pandemia se transformo en casi el Unico canal de venta, la Unica forma de vender
porque estuvieron muchos meses cerradas las tiendas, entonces fue disruptiva en el
sentido que aceleré un cambio tecnolégico que tendria que haber sucedido hacia
tiempo.

De todas formas creo que falta, en cuanto a la experiencia de compra online en
Uruguay y de compra en general, por ejemplo en Uruguay no se acostumbra hacer la
devolucidon de una prenda, algo que en otros paises que tienen muy instalado el shop
online si, porque perfectamente puede ser que te llegue una prenda y no sea para nada
lo que esperabas y no creo que sea justo para el consumidor que tenga que atarse a tu
marca llevando otra cosa de la marca.

Yo se lo pregunté a Vivian de Zarvich, el por qué no aceptaban devoluciones y dijo que
tenia miedo que abusen de ese sistema para comprar y devolver todo el tiempo.
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Yo si fuera la duefia de la marca instalaria eso porque creo que al sacarle el miedo a la
persona de “ay no, si no me gusta qué hago? puedes incluso llegar a vender mas. Si ves
que es la misma persona que unay otra vez esta devolviendo algo bueno, le diria me di
cuenta de lo que estas haciendo y buscaria una solucién al inconveniente.

Para resumir, si creo que la pandemia fue disruptiva en el sentido que aceleré6 muchos
cambios que se tenian que dar hacia tiempo, que se incorporaron nuevas tecnologias y
las marcas se empezaron a centrar en eso y por ejemplo, yo trabajé en una
multinacional de moda durante la pandemia que tiene locales en Uruguay y en toda
latinoamérica, y antes de la pandemia la web era una parte muy chica de lo que eran las
ventas, era como un local mas de los que tienen en el pais y ahora es un canal muy
importante de venta, pero para ello se tuvieron que crear equipos nuevos, sobre todo
en la parte de tecnologia del free-marketing. Es decir, si una vez entras a un producto
que te aparezca de vuelta, y el tema de fletes, redes sociales y tecnologia se tuvo que
crear equipos y capacitar gente para hacerlo bien.

PREG: Hay un articulo en tu blog que habla sobre ansiedad y coincide con la etapa de
aislamiento social, donde la misma crecié y ahora esta como muy a flor de piel, ;Cémo
crees que afectd la emergencia sanitaria a la ansiedad en las personas?

Alejandra: Bueno creo que esta respuesta es como, creo que un psicélogo esta mas
capacitado que yo para hacerlo pero si creo que nosotros como humanos tenemos que
tener la capacidad de reaccionar a diferentes ambientes y a lo desconocido a diario,
;no?

Entonces la pandemia lo que nos llevé por un lado es que nuestros dias fueran siempre
iguales e interactuando con las mismas personas, entonces una vez que se abrié la
cosa, nos sacé un poco de esa rutina y nos llevd de vuelta a enfrentarnos con lo
desconocido que eso siempre genera ansiedad. Lo desconocido siempre lo genera, y
por otro lado esa sensacion de nose si se va acabar el mundo o no, o como toda esa
parte mas negativa.

Me acuerdo en un momento de la pandemia cuando todos los dias decian los casos, y
cuantos nuevos casos habia y cuanta gente se habia muerto, eso creo que generaba
mucha ansiedad.

Por otro lado, creo que hay un factor por otro lado de sobre diagndstico o tal vez mal
diagndstico de lo que es un trastorno generalizado de ansiedad, pero bueno de vuelta
no soy psicéloga. Al empezar a usarse tanto esa palabra, y también lo ves en tik tok y
nose, como que ahora todo el mundo tiene ansiedad y nose si es tan asi pero bueno
capaz un psicologo te puede contestar mejor.

PREG: ;Qué nivel de conciencia de esto crees que tomaron las marcas sobre la ansiedad
y el aislamiento social y como se reflejé en su comunicacién? ;Qué sentis que esperaba
el publico de las marcas?

Alejandra: Es complejo, yo creo que comunicar moda en un momento de pandemia en
el que se estaba literalmente muriendo gente no es facil, hay una linea muy delicada
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entre parecer banal, superfluo y por otro lado entretener y ofrecer una forma de
escapismo.

Es verdad que muchas personas que estaban angustiadas, estresadas se volcaron a
comprar mucho online; conozco un marca que dijo “nunca habia vendido tanto en mi
vida como en el primer mes de pandemia en el que se pudo comprar”, dado que hubo
un momento que no pero despues si, osea de que pudieron ir a los depdsitos las
marcas.

Una marca uruguaya me dijo “nunca habia vendido tanto en la historia de la marca”™y
es un marca que tiene bastantes afios.

Por un lado creo que la moda y lo estético es una forma de escapismo, y en ese sentido
las marcas podian refugiarse en eso pero por otro lado corrias el riesgo de parecer
superficial o de hablar de algo que no es el momento de hablar, asi que creo que las
marcas lo encargaron con mayor o mejor éxito. Algunas trataron de no meterse en
temas muy controversiales, otras ofrecian juegos o como cosas que podes hacer
mientras que estabas en tu casa, o asi en vivo covers con diferentes personas.

Algunas hicieron acciones que estuvieron divertidas, incluso Moweer tuvo que acelerar
el tema de la trasnformacion digital que estaba super analogica, y la primera Moweek
que fue online me acuerdo que hicieron vivos, yo hice uno, como que trataron de
encontrarle la vuelta para seguir hablando de moda y seguir impulsando la industria
porque creo que a veces la gente se olvida que es una industria de la que dependen
muchas personas y necesita seguir funcionando.

PREG: Claramente la tecnologia avanzo, creci6 la comunicacion digital lo cuales las redes
sociales se despegaron, qué opinas del estallido de las redes sociales?

Alejandra: Creo que lo que fue un boom sobre todo fue tik tok.

Instagram creo que estd como en una agonia intentando cambiar cosas, la gente esta
muy saturada, se volvié demasiado un canal de venta, es como que no podes entrar a
instagram sin sentir que alguien te esta tratando de vender algo y es un poco agotador
para el consumidor.

Tik tok se volvio mucho mas creativo y fascinante realmente, me gusta, de hecho hay
contenidos que hubiesen sido posteos de blog que los termine haciendo en tik tok
porque me llevd menos tiempo y tiene mas recompensa digamos; es muy facil crecer
ahi.

Yo estoy hace afios trabajando en el mundo de la moda y en instagram tengo 4.500
seguidores mas o menos y en tik tok estoy hace un afio, subo un video cada muerte de
obispo y tengo 3.500 seguidores, entonces creo que es mas genuino, mas creativo y
también es mas honesto. En instagram esta todo esa presion de tener el feed perfecto,
tengo esta foto re linda pero no la voy a subir porque no me va con el feed porque voy a
arruinarlo toda la estética y en tik tok a nadie la importa el feed, sino que lo que
importa es el contenido en si entonces es mas espontaneo y mas honesto, a mi me
gusta mucho, pero creo que las marcas también, salvo en uruguay que ninguna le da
mucha bola a tik tok, las marcas estan enfocandose en tik tok y se esta volviendo mas
comercial que era algo medio esperable porque instagram ya esta saturado.
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PREG: ;Creés que para comunicar moda hay que saber de moda? Haciendo referencia a
una marca o al consumidor, ;como lo explicas?

Alejandra: Bueno creo que para hacerlo bien hay que saber.

El otro dia estaba conversando con una conocida que es economista pero le gusta
mucho la moda y consume moda y me decia, qué pasa que todas las marcas dicen: mira
esta prenda que bomba ! que bomba lo que entré, que bomba....

Entonces yo le decia que para mi eso hablaba no sélo de un vocabulario limitado sino
de un community que tal vez no conoce la prenda, entonces si vos no conoces la prenda
no se te ocurre qué decir de ella, qué atributos podés mencionar para venderlo o qué
puede ser interesante para el cliente; entonces creo que para hacer una buena
comunicacién de moda de una marca, tiene que saber, tiene que saber la composicién
de sus prendas, como se comporta cada tela porque puedes darle como tips para
cuidados.

En Zarvich tenemos una parte que es “Zarvich cool” que damos tips de como lavar y
almacenar, y cuidar cada prenda de cada material.

Entonces creo que una comunicacién de una marca que conoce y sabe es mucho mas
rica a una que me dice qué bomba, divino, osea lo puede hacer, podes vender igual, vas
a vender igual porque es muy visual instagram pero creo que es muchisimo mas ricoy
que genera mas fidelidad cuando es una marca que realmente conoce su producto y
puede mostrar su valor mas alla de si es lindo o no.

PREG: Con respecto a la tecnologia y el crecimiento de las redes sociales el fenémeno
influencer convive con la cotidianidad, ;Qué papel crees que jugaron los influencers en
la comunicaciéon de moda o en la tecnologia en el periodo de aislamiento?

Alejandra: Creo que los influencers son amados y odiados, si vos le preguntas a una
persona siempre se dicen cosas buenas y malas al mismo tiempo, nose porque genera
tanta envidia capaz de gente que puede vivir de mostrar cosas en redes o es que todo el
mundo quiere en el fondo o qué.

Pero a la vez todo el mundo los consume y lo sigue, entonces es como rara la relacion y
con las marcas pasa lo mismo, es como una situacion de amor-odio que por un lado te
ayudan a vender y por otro lado como que muchas marcas no entienden el valor o los
ven como oportunistas o pagan a regafiadientes lo que tienen que pagarles.

El rol que juega el influencer en la comunicacion de moda para mi, desde el punto de
vista de las marcas, vos como marca no podes estar hablando vos siempre de vos
mismo y necesitas alguien que hable de tu marca sin que seas vos. No solo por el
alcance de los seguidores que puede tener esa persona sino por la credibilidad y por las
cosas que el punto de vista de ese influencer si tiene un punto de vista desinteresante.
Obviamente hay influencers que por alguna misteriosa razén que yo no conozco, se
ponen algo y se filman al espejo diciendo “miren que divino, que bomba™ y lo venden. A
mi no es el tipo de influencer que consumo y que me interesa pero hay algunas
personas que si, a mi los que me interesan son los que tienen un punto de vista y algo
rico para decir.
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Y desde el punto de vista de seguidores, de seguidora, de influencer, creo que pueden
ser personas que te abran mucho la cabeza, que te ensefien, que te inspiren por
ejemplo.

Creo que hay una riqueza el tema es que se le llama influencer a cualquier persona que
se viste lindo y sube fotos, eso realmente no me genera una influencia pero bueno creo
gue yo también soy una consumidora muy exigente.

PREG: La pandemia ha provocado que se replanteen distintos aspectos de nuestra
cotidianeidad, desde ir a una tienda a probarse ropa hasta la realizacién de eventos con
publico, ;Crees que algunos de estos cambios fueron mas pasajeros que otros? ;O que
algunos fueron instalados para no irse nunca mas?

Alejandra: El tema de los eventos es interesante, yo tengo una muy amiga que se dedica
a organizar bodas y me dijo que el tema de las micro bodas es algo que llegd para
quedarse.

Estd mas aceptado decir de celebrar con la gente mas cercana y no querer que esté el
primo del amigo de mi padre porque lo invité por compromiso, entonces creo que esto
de las micro bodas lleg6 para quedarse.

En cuanto a un evento de moda, por ejemplo, Margo Baridon hizo la experiencia de
llevar ciertos influencers a Colonia y hacerlo como mucho mas VIP, eso por un lado creo
que esta bueno porque creo que le da un poco mas de exclusividad a la moda que
siento que en algun punto se habia perdido ese aire de exclusividad y algunas marcas
lo necesitan, pero por otro creo que hay otras marcas que no les rinde y que si van a
seguir haciendo eventos multitudinarios porque es una cuestion econémica, osea una
ecuacion de invito 100 personas, de 100 personas postean cosas en redes, voy a llegar a
muchas personas que si invito a 10 personas.

Pero antes se hacian eventos por hacerse eventos y ahora son mucho mas mein full en
qué eventos hacer y que tengan mas un propdsito, o que haya una experiencia o que
haya algo visual.

Creo que la pandemia lo que nos trajo es hacer las cosas con mas proposito, el
enfocarse mas en que voy a hacer un evento y va a tener que ser algo ricoy no va a ser
solo poner 5 cervezas. Esto lleva a que la gente espontdneamente comparta en sus
redes sociales entonces te rinde.

Yo fui a una charla, que eso a mi me re interesaria, osea una instalacién artistica que
estd buenisima para sacarse fotos, no tiene que ser tan profundo pero si tratar de darle
algo extra para que la gente comparta.

PREG: Finalmente, ;Algun otro comentario que quiera agregar?

Alejandra: Un comentario, para mi fue super interesante lo que hicieron las marcas
internacionales en cuanto a desfile el encontrar la forma, se acufié un término que se
llama physical, que es como entre lo fisico y lo digital. Combina los dos mundos, se deja
de lado el tipico desfile o si se hace un desfile es como lo que te decia de los eventos, se
hace mas un destino por ejemplo Gucci que llevo a todos a un castillo.
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Pero si se hace virtual se hace toda una experiencia también siguiendo la referencia de
Gucci, se hizo toda una pagina web con un manifiesto y a la gente le llegaba algo fisico,
a los influencers les llegaba algo fisico a la casa entonces desde ese sentido es como

interesante.

PREG: Muchas gracias, se avanzara en la investigacién y estamos en contacto. Saludos.
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H. Entrevista en profundidad a otros actores: Maximiliano Muniz

A continuacién se plantea la pauta de entrevista en profundidad realizada a los
expertos en el tema.

1) ¢(Como afectd la llegada de la pandemia en su ambito laboral? ;Cual fue la
primera reaccion ante este suceso?

2) ;De qué manera influy6 el COVID-19 con respecto a los contratos de trabajo que
ya estaban confirmados y la nueva realidad establecida? ;Esto fue un obstaculo
para replantear la forma de trabajo en el mundo del arte y el autoempleo?

3) ¢Nos podrias contar un poco como fue ejecutar este pasaje de la fotografia en
vivo como la conociamos a la realizacion del trabajo on-line?

4) ;Las decisiones tomadas por la directiva de las marcas con respecto a campanas,
fotografias, shootings afectaron su trabajo como tal?

5) Durante la crisis sanitaria el uso de la tecnologia crecié en la sociedad, ;Qué
papel cree que ocupan las redes sociales en su vida personal y laboralmente?

6) Finalmente, ;Algun otro comentario que quiera agregar?

H.1. Respuestas de la entrevista en profundidad a los profesionales en el
tema

Fecha: Julio 08, 2022

Datos personales del entrevistado: Maximiliano Muniz, reconocido fotégrafo y
filmmaker de modas y publicidad uruguayo.

Trabaja con muchas marcas uruguayas reconocidas en el mercado donde se destaca su
trabajo en el mundo de la moda y en el mundo de la publicidad.

PREG: ;Como afectd la llegada de la pandemia en su ambito laboral? ;Cual fue la
primera reaccion ante este suceso?

Maximiliano: Al comienzo cuando se paralizé todo, o casi todo, afectdé directamente al
rubro de video y fotografia porque las marcas simplemente detuvieron las
producciones de un momento para otro. Primero fue de un engafioso alivio porque
pasé de trabajar todo el tiempo a tener un descanso, pero luego de las 2 0 3 semanas
ya me empecé a poner nervioso.

Eventualmente hubo alguna marca que quiso hacer algo “ingenioso” en el camino, pero
finalmente no sucedi6 nada.
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PREG: ;De qué manera influy6 el COVID-19 con respecto a los contratos de trabajo que
ya estaban confirmados y la nueva realidad establecida? ¢Esto fue un obstaculo para
replantear la forma de trabajo en el mundo del arte y el autoempleo?

Maximiliano: Los trabajos que estaban planificados por calendario se cancelaron en su
mayoria, y al comienzo no se visualizaba nada positivo porque tampoco habian muchas
respuestas.

Creo que naturalmente quienes trabajamos de manera independiente enseguida nos
empezamos a replantear muchas cosas. Desde mi formacion siempre tuve la capacidad
de realizar varias tareas, también soy editor de video, y pude visualizar algo de
seguridad alli porque supuse que eso no se iba a detener, pero eso en el supuesto
porque reitero, al comienzo no teniamos idea de lo que pasaria.

Pero no mucho tiempo después (y hablo de pocas semanas), el universo publicitario en
su mayoria fue activandose nuevamente, de alguna forma comenz¢ a latir y eso alcanzé
a productoras, agencias, y a las producciones del sector de la moda. De alguna manera
hubo algo en esto que fue diferente a otros rubros. Por ejemplo en publicidad, las
agencias del exterior que histéricamente contrataban algunos servicios de produccion
audiovisual aca, de un momento a otro comenzaron a realizar todas sus producciones
en Uruguay. Esto se debié a que en ese momento exacto solo Uruguay lo estaba
permitiendo y se mostraba eficiente ante eso. Esto tuvo un enorme impacto positivo en
el mercado, y eventualmente lo hizo colapsar. No habia directores de arte o vestuaristas
disponibles en un momento ya que estaban todos en esas producciones, eso fue
increible. Creo que el hecho de que todos veian que habia una industria completa en
movimiento motivé al resto a seguir adelante y retomar los proyectos.

PREG: ¢Nos podrias contar un poco como fue ejecutar este pasaje de la fotografia en
vivo como la conociamos a la realizacion del trabajo on-line?

Maximiliano: No tuve que llegar a hacer esto.

PREG: ;Las decisiones tomadas por la directiva de las marcas con respecto a campanas,
fotografias, shootings afectaron su trabajo como tal?

Maximiliano: Cuando se reactivd el trabajo a las semanas, volvidé casi todo a la
normalidad. Lo que cambié mas fueron tal vez las presentaciones o desfiles, que antes
se hacian en vivo y con presencia de publico, a un formato grabado “a puertas
cerradas”. Y por lo contrario de lo que se podria pensar, esto potencié muchas ideas
nuevas, y las marcas del mundo lo implementaron como algo que terminé siendo
positivo.

Si vuelvo al ejemplo de los desfiles y ya pensando en un panorama internacional (en
Uruguay no es algo que se haga todo el tiempo), estos estaban en un momento critico.
Al 2018 ya se estaba hablando de la decadencia de la pasarela como concepto.
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Pandemia mediante, se repensé la forma de presentar desfiles o colecciones, que
tomaron un nueva forma hacia el mundo de los fashion films, con multiples propuestas
creativas para presentar videos de larga duracion con colecciones completas como
camino principal y no solo como una cobertura eventual.

Creo que de alguna manera esto también influyé en el mercado local ya que generd
otras perspectivas. De un momento a otros habia cientos de nuevas producciones
fotograficas y de video alrededor del mundo, ahora multiplicadas y con mas propuestas
que nunca.

Aqui aunque con un mercado pequefio y a veces poco creativo se aposto fuertemente a
lo audiovisual, y posiblemente he tenido mas trabajo durante la pandemia que antes.

Al dia de hoy la mayoria entiende que la realizacién de videos para sus producciones es
algo fundamental, sea de la forma que sea.

PREG: Durante la crisis sanitaria el uso de la tecnologia crecié en la sociedad, ;Qué papel
cree que ocupan las redes sociales en su vida personal y laboralmente?

Maximiliano: Se dieron muchas cosas al mismo tiempo que hizo que creciera aun mas.
Muchos paises del mundo, Uruguay incluido, contaban con un enorme desarrollo en las
telecomunicaciones.

El internet de alta velocidad ya estaba al alcance de cualquiera. Esto llevo a crear
contenidos mas fuertes que pudiesen ser canalizados a través de las redes sociales
Unicamente sin ningun tipo de problema. Celulares de alta tecnologia, pantallas
increibles, y la posibilidad de poder ver casi cualquier video. Lo Unico que habia que
hacer era crear ese contenido y saber volcarlo en ese mundo.

En mi caso, funciona como un canal de promocién de mi trabajo.

Incluso no siendo tan brillante con el uso de las redes sociales, puede que en promedio
me llegue a contactar un cliente potencial al menos una vez a la semana por instagram,
y a veces mas, y muchas veces son agencias y marcas importantes que simplemente
ven tu trabajo alli y te escriben directamente.

Desde el lado de mi consumo hacia las redes, lo considero fundamental. Yo no tengo TV
por ejemplo, por lo que todo lo interactivo pasa por alli.

Las marcas que me gustan y muchas que voy conociendo generan los mejores
contenidos en las redes. Hay mucha fuerza en eso y al mismo tiempo por momentos lo
noto desgastante; demasiados videos, demasiadas fotos, campafas etc. creo que puede
saturar. Supongo que con el tiempo se autorregulara o tomaran nuevos caminos.

PREG: Finalmente, ;Algun otro comentario que quiera agregar?

Maximiliano: Nada.

PREG: Muchas gracias, se avanzara en la investigacién y estamos en contacto. Saludos.
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