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INTRODUCCION

Actualmente, la moda se caracteriza por un fuerte crecimiento en la adopcion de
las redes sociales por parte de los consumidores, lo que esta revolucionando cada vez
mas, de forma significativa, no solo la manera en que las personas interactlan, sino
también la dinamica de las relaciones entre los usuarios y las marcas del sector.

Se evidencia que las redes sociales estan cada vez mas conectadas con el
mundo de la moda, ofreciendo una amplia variedad de contenidos dirigidos a un publico
joven, como fotografias, videos, campafnas de marcas, fashion weeks, pasarelas, cele-
bridades y anélisis de tendencias, entre otros eventos. Entre todas las plataformas utili-
zadas, destaca TikTok, que ha logrado ganarse el corazdn de las nuevas generaciones.
Se ha consolidado como una de las principales redes para el marketing en el sector de
la moda, gracias a su formato de videos cortos, que ha dado lugar a un nuevo tipo de
narrativa en la que las criticas y analisis sobre moda se realizan en cuestion de 15 a 60
segundos o incluso menos.

La plataforma cuenta con 1.800 millones de usuarios activos a nivel global. Ade-
mas de captar la atencién de los jovenes, TikTok también ha sido adoptada por numero-
sas marcasy creadores de contenido como una herramienta eficaz de publicidad y mar-
keting. Aunque se reconoce que Instagram aun mantiene un mayor numero de usuarios,
en términos del crecimiento de marcasy creadores que utilizan la plataforma, TikTok ha
superado a Instagram como referente en el ambito del marketing digital en moda.

En 2020, empresas de medios digitales como Group Nine Media y Global comen-
zaron a utilizar TikTok con mayor frecuencia, actuando como intermediarias para facili-
tar la conexidn entre marcas y creadores de contenido populares en la plataforma. El
objetivo era promocionar productos y servicios mediante colaboraciones con influen-
cers que ya contaban con un gran numero de seguidores y una alta credibilidad.
Ademas, estas empresas se dedicaron a desarrollar campanas publicitarias especificas
para marcas dentro de TikTok, lo que implicaba la creacion de contenidos creativos y
atractivos para la audiencia, con el fin de promover eficazmente los productos de dichas
marcas.

Segun IAB (2022), los influencers se dividen en dos categorias: los nativos digita-
les, cuya popularidad proviene de la profesionalizacion de la gestién de sus cuentas



como marcas personales; y, a su vez, Erz y Christensen (2018) sefialan que existen in-
fluencers conocidos por su profesion fuera del entorno digital, cuya notoriedad atrae se-
guidores a sus perfiles en redes sociales. En ambos casos, a medida que ganan segui-
dores e interacciones, transforman la creacién de contenido en una fuente de ingresos
mediante colaboraciones con marcas que les pagan por promocionar sus productos.

En la plataforma TikTok, los influencers se denominan creadores y representan
uno de los activos mas valiosos para las marcas. Estas pueden colaborar con ellos para
la creacién de contenido promocional dirigido a su publico objetivo, contando con mas
de 100.000 creadores registrados en el Mercado de Creadores de TikTok (Cyca, 2022).
Segun el estudio de Herron (2025), el 61% de los usuarios de TikTok siguen a estos crea-
dores.

Como consecuencia de esta relacidon entre marcas y creadores, la probabilidad de
impacto del contenido publicitario sea mayor, ya que mas de la mitad de los consumi-
dores de la plataforma sienten devocién por algun creador de contenido que realmente
es influyente en sus seguidores. Segun el estudio de Cyca (2022), “colaborar con crea-
dores aumenta los indices de visualizacién un 113%” (p. 13). Ademas, no solo resulta
beneficioso para la marca, sino también para el usuario de TikTok, ya que un 31% de
ellos descubren a las marcas y sus productos gracias a dichas colaboraciones, y otro
71% realmente disfrutan del contenido que suben los creadores sobre las marcas. Los
creadores de TikTok se diferencian de los influencers de Instagram, quienes suelen estar
detras de un mévil o una camaray son responsables de construir una imagen cuidada.

Por lo tanto, otra opcién a considerar al momento de buscar impactar al publico
objetivo con campanas publicitarias es la colaboraciéon con influencers que formen
parte del contenido consumido por el target de la marca o que estén relacionados con
el sector de la empresa, en este caso, el mundo de la moda. Estas personas, con gran
influencia sobre otros usuarios, suelen ser creadores de contenido auténtico y mantie-
nen una relaciéon sélida con las marcas. Los usuarios valoran las opiniones sinceras so-
bre los productos y buscan a alguien en quien puedan confiar a la hora de invertir su di-
nero.

Por el contrario, ser creador en TikTok exige un nivel de creatividad significativa-
mente mayor, ya que el contenido en esta plataforma se limita al formato de video, lo
que implica aprovechar eficazmente cada segundo o minuto disponible, demandando
asi un mayor esfuerzo y dedicacioén en la produccion.

Los dos tipos de creadores que las marcas pueden colaborar son: micro o macro-
influencers. Si el objetivo de la marca es alcanzar a un mayor numero de personas, lo
mas conveniente es colaborar con un macroinfluencer, ya que su alcance supera millo-
nes de seguidores. Por otro lado, si se busca generar mayor compromiso a través de la
colaboracién, lo mas recomendable es optar por un microinfluencer, ya que, a pesar de
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no contar con un alcance tan amplio como el de un macroinfluencer, suelen tener una
tasa de compromiso mas elevada (Evoluciona, 2021).

Como se vera mas adelante, los beneficios que ofrece un tiktoker al vincularlo con
el mundo de la moda son, entre otros: visibilizar las marcas, generar una comunidad de
seguidores interesados en un estilo determinado, aumentar las visualizaciones lo que
fomenta la fidelizacién y potenciar el diadlogo a través de los comentarios y respuestas
de los usuarios.

Por otro lado, las acciones publicitarias con creadores de contenido en TikTok re-
producen la figura moderna del influencer en el ambito de la moda masculina y feme-
nina, incorporando la novedad del medio a través del cual se difunden: Internety las re-
des sociales.

Esta investigacion se estructura en dos grandes bloques: el primero corresponde al
marco tedrico, y el segundo, a los materiales y estrategias utilizadas por los influencers
de TikTok.

Respecta al marco tedrico, se abordaran los siguientes apartados:

Introduccién y definicién de la moda. En este apartado se presentan los origenes
delsectorde lamoday su evolucidn hasta la actualidad. Asimismo, se analiza el entorno
actual de este sector, detallando las principales situaciones y retos a los que se enfrenta
hoy en dia.

En segundo lugar, se aborda la relacion existente entre la moda, Internety las redes
sociales.

En tercer lugar, se explicara el concepto de marketing de influencers y su finalidad.
En este sentido, es importante comprender que su objetivo principal es permitir que las
marcas lleguen a un publico especifico de manera espontanea y natural, ya que el con-
sumidor influye directamente en la reputacion de la marca a través de sus opiniones, las
cuales difunde y comparte en redes sociales mediante sus experiencias personales.

En cuarto lugar, se analiza el uso de TikTok en el &mbito de la moda y como las em-
presas aprovechan esta red social para dar a conocer las caracteristicas de sus produc-
tos y marcas.

Una vez expuestos los fundamentos tedricos necesarios para contextualizar esta
investigacion, se da paso al segundo bloque predefinido, correspondiente a los materia-
lesy las estrategias metodolégicas. En esta seccidn, se analizan los principales influen-
cers de moda masculina y femenina en Angola y Espafia, cuya actividad se desarrolla
principalmente en TikTok.

El criterio de seleccidén de los tiktokers se explicara en el apartado de materiales 'y
estrategias. Este se bas6 en un analisis de aquellos creadores de contenido que abor-
daban temas relacionados con la moda femenina y masculina, y que presentaban un
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alto nivel de popularidad, medido por el niumero de seguidores, visualizaciones, publi-
caciones, reproducciones y 'me gusta'.

Il. MARCO TEORICO

1. Lamoda

1.1. Introduccion y definicion de la moda

Segun el Diccionario de la lengua espanola (DLE, 2024), la moda puede definirse
como el uso, modo o costumbre que predomina durante un tiempo en un determinado
pais, asi como el conjunto de prendas de vestir y adornos que siguen dicha tendencia.
Asimismo, se considera un fendmeno colectivo y pasajero, adoptado por un grupo de
personas en un momento concreto.

Barreiro (1998), en su analisis sobre la sociedad avanzada, sostiene que la moda
ha experimentado una transformacion profunda. En el pasado, la moda servia como un
medio para distinguir las clases sociales, donde las prendas de vestir reflejaban normas
y jerarquias. En la actualidad, esta funcion ha sido reemplazada por criterios vinculados
a los gustos personales, el placery la comodidad. Por ello, la moda ha pasado de serun
“simbolo de estatus” a convertirse en un “simbolo de estilo”, lo que implica una transi-
cién hacia la expresién individual y la construccidn de la identidad a través de la estética
personal. La autora afirma que este cambio evidencia el surgimiento de nuevos proce-
sos tribales en el ambito de las apariencias, donde los individuos tienden a agruparse en
microcolectividades basadas en estilos compartidos, desafiando asi la jerarquia social
tradicional.

La moda se ha convertido en una herramienta fundamental de libertad y expresion.
Puede definirse como un sistema particular de modos de vestir que esta condicionado
por determinadas circunstancias sociales. Este sistema esta compuesto por unared de
organizaciones interconectadas, vinculadas a la produccién y promocion de la vesti-
menta, asi como a las acciones que realizan las personas sobre sus cuerpos al vestirse.
En este sentido, Entwistle (2002) sostiene que no se puede entender la moda unica-
mente como una cuestion estética y superficial, sino también como una practica social
profundamente arraigada en la cultura, ya que juega un papel importante en la forma-
cion de la identidad contemporanea a través de su confluencia con el cuerpo, el género
y la sexualidad. Por lo tanto, la moda es un fenémeno social complejo que va mas alla
del simple acto de vestirse, incluyendo aspectos cruciales de caracter cultural, socialy
corporal.
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La moda es un elemento clave en la construccion de la identidad, ya que facilita la
expresion tanto de la libertad individual como colectiva. Por ello, no se trata simple-
mente de cubrir el cuerpo, sino que se convierte en un lenguaje visualy en un canal de
comunicacion poderoso. A través de los estilos de vestir, las personas transmiten as-
pectos relacionados con su personalidad, valores, creencias, pertenencia a grupos so-
ciales y aspiraciones (Arrieta, 2022).

En el contexto de la moda contemporanea, resulta fundamental comprender su
caracter dinamico y multifacético. En este sentido, Jiménez (2017) la define como una
manifestacion de diversidad, con una notable capacidad de adaptarse rapidamente a
los cambios sociales gracias alaglobalizaciény las redes sociales. Esta perspectiva per-
mite entender que la moda no solo responde a tendencias estéticas, sino que también
refleja transformaciones culturales, tecnolégicas y medioambientales. Asi, se convierte
en un espacio donde convergen la innovacion, la sostenibilidad y la identidad, y donde
los consumidores ya no son meros receptores, sino actores activos que participan en la
construccién de significados a través de sus elecciones de estilo.

1.2. Historia de la moda

Hablar sobre la historia de la moda implica adentrarse en un relato en constante
evolucion, profundamente influenciado por factores sociales, culturales, econémicosy
tecnoldgicos. Desde sus primeras manifestaciones, la vestimenta no solo cumplié la
funcién de proteger el cuerpo, sino que también actué como un simbolo de estatus, mar-
cando diferencias entre clases sociales. A lo largo del tiempo, la moda ha atravesado
transformaciones significativas que reflejan los cambios en las estructuras de poder, los
valores culturales y las dindmicas econdmicas. En civilizaciones antiguas como Egipto,
Greciay Roma, laindumentaria ya evidenciaba jerarquias sociales y autoridad. Durante
la Edad Media, la moda se caracterizé por su rigidez y su funcién normativa, donde los
estilos vestimentarios delimitaban con claridad las posiciones dentro de la sociedad
feudal. Posteriormente, el Renacimiento y el auge del interés por las artes impulsaron
una mayor libertad estética, dando paso a una moda mas diversa y expresiva. La corte
francesa de los siglos XVIl y XVIIl consolidé la moda como un simbolo de lujo, sofistica-
ciény poder politico. Con la Revolucién Industrial, se produjo un punto de inflexion: “la
produccién en masa de textiles y lainvencién de la maquina de coser democratizaron la
moda, haciendo que fuera accesible para diversas clases sociales” (Jiménez, 2017, p.
10). Este proceso marcé el inicio de una moda mas inclusiva, pero también mas influen-
ciada por la légica del consumo masivo, sentando las bases del sistema de moda con-
temporaneo.

Sanchez (2012) aborda la historia de la moday su relacion con los eventos sociales
desde la Primera Guerra Mundial hasta la década de 1970. El autor destaca la importan-
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cia de comprender este recorrido histérico, ya que permite entender las transformacio-
nesy los cambios sociales que han configurado laimagen de los individuos y la dindmica
actual de la moda.

La Primera Guerra Mundial (1914-1918) supuso una transformacion profunda en
los roles sociales, especialmente en el papel de las mujeres, lo que influydé de manera
permanente en su actitud y en suimagen personal. Al finalizar la guerra, surgié una men-
talidad mas libre que valoraba el disfrute de la vida, reflejada en la moda de los afos
veinte, caracterizada por vestimentas mas cortasy holgadas que rompian con los estilos
tradicionales.

En la década de 1930, la moda estuvo marcada por la elegancia y la influencia del
cine. La crisis econdmica de 1929 se reflejo en los estilos de los anos treinta, que adop-
taron una estética mas sobria y refinada. Las celebridades y el cine desempefiaron un
papel relevante, proyectando modelos de belleza y sofisticacion que inspiraron a la so-
ciedad.

Durante la Segunda Guerra Mundial (1939-1945), la moda se vio notablemente im-
pactada por la influencia del estilo militar y la austeridad en los disefios. En esta etapa
surgio el fendmeno de las Pin Up, que representaban un modelo de empoderamiento
femenino con unaimagen mas libre y sensual del cuerpoy la belleza.

Tras el fin de la Segunda Guerra Mundial (1939-1945), la moda experimenté una
notable transformacidon en la década de 1950, marcada por la revolucionaria aparicién
del New Look de Dior. Este nuevo estilo promovia una visiéon de la feminidad tradicional
a través de siluetas mas estructuradas, con cinturas cefidas, faldas amplias y hombros
suaves, en contraste con la estética mas austera y funcional de la época de guerra. Este
periodo, impulsado por labonanza econdmica, especialmente en Estados Unidos, favo-
recié un aumento significativo del consumo y consolidd nuevas tendencias y formas de
vestir que definieron la década.

Ladécadade 1960 se caracterizo por el auge de la contracultura, el profundo cues-
tionamiento de las normas sociales establecidas y la emergencia de la rebeldia juvenil
como fuerza sociopolitica. La moda de este periodo actué como un reflejo directo de
estas transformaciones, evidenciandose en la popularizacién de la minifalda, interpre-
tada como un simbolo paradigmatico de la emancipacién femenina. Asimismo, la in-
fluencia de la musica populary la cultura juvenil se manifesté de manera significativa en
las tendencias indumentarias.

Finalmente, la década de 1970 se caracterizd por una notable diversidad y eclecti-
cismo en la moda, influenciada significativamente por diversos movimientos sociales,



14

el auge del feminismo y distintas corrientes musicales. Estos factores promovieron la
expresion de laindividualidad y la manifestacidon de la rebeldia a través de la vestimenta.

Segun Alvarez (2017), la moda masculina de finales del siglo XIX y principios del XX
se caracterizaba por una notable limitacidon y uniformidad, donde la funcionalidad y la
seriedad primaban sobre la expresidnindividual. Esta observacién resulta crucial al con-
trastarla con la explosién de la individualidad que se manifestaria en décadas posterio-
res, especialmente a partir de los afios 60. Podriamos argumentar que la rigidez descrita
por Alvarez refleja una sociedad con normas sociales mas estrictas y roles de género
mas definidos, donde la vestimenta masculina actuaba como un marcador de estatusy
pertenencia grupal, pero ofrecia un margen limitado para la diferenciacién personal.

Lamencionde lainfluencia de 'personajes famosos de otros paises' sugiere la exis-
tencia de una incipiente globalizacion cultural, aunque su impacto en romper la unifor-
midad masculina parece haber sido gradual. Es interesante notar cdmo, a pesar de esta
tendenciainicial hacia la homogeneizacién, impulsada quizas por la necesidad de sefna-
lar la pertenencia a una clase social en un periodo de cambios socioeconémicos, Alva-
rez sefala una lenta pero progresiva desaparicidon de esta uniformidad. Sin embargo, su
conclusion sobre la persistente similitud en la moda masculina contemporanea invita a
una reflexiéon sobre si las actuales tendencias globales, aunque ofrecen mas variedad
en apariencia, no imponen también ciertas formas de 'uniformidad' dentro de subcultu-
ras o grupos de afinidad.

La trayectoria de la moda en Espafa, moldeada por elementos tanto propios como
de otras culturas, alcanzé un momento culminante durante la época del Imperio Espa-
Aol. Especificamente, bajo el reinado de Felipe ll, la adopcion del color negro caracteris-
tico de Espafia no solo definio la vestimenta de aquel tiempo, sino que también tuvo re-
percusion a nivel internacional, estableciendo una estética sobria que simbolizaba el
poderio del pais. Con el paso de los siglos, la moda espafnola continud su evolucién, in-
tegrando la riqueza culturaly la diversidad de sus regiones. Figuras populares y prendas
tradicionales se convirtieron en emblemas de la identidad cultural espafiola. Sin em-
bargo, la transicion a la democracia en Espafa provocé un cambio profundo en la socie-
dad, y la moda no fue ajena a esta transformacion, experimentando cambios significati-
vos impulsados por elaumento del consumo, la influencia de la juventud y un cierto des-
contento social que se reflejé en las nuevas tendencias (Molpeceres, 2021).

Este fragmento concibe la historia de la moda en Espafia como una sucesion de
etapas clave. Inicialmente, se identifican las tradiciones autdéctonas como el funda-
mento estilistico. Seguidamente, la influencia de la “Espafa Imperial” se sefiala como
un periodo formativo de gran impacto. La incorporacion de figuras populares representa
una fase de integracion cultural en la moda. Finalmente, se aluden a las "tensiones ge-
neradas por la moda extranjera" como un factor de dinamismo y cambio.
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Paises.org (2024) destaca el crecimiento y la evolucién de la moda en Angola,
desde sus raices coloniales hasta su consolidacion en la escena internacional. Subraya
como los disefiadores angolefios han fusionado la tradicién con la modernidad, utili-
zando tejidos locales, estampados coloridos y técnicas artesanales para expresar la
identidad cultural del pais. Figuras como Nadir Tati, Rose Palhares y De Matos han lo-
grado reconocimiento global, llevando la estética angolena a las pasarelas internacio-
nales. Eventos como la Semana de la Moda de Angola han sido clave para el desarrollo
del sector. La moda en Angola no solo es una forma de vestir, sino una poderosa herra-
mienta de expresion culturaly una via de posicionamiento global.

1.3. Valor de la moda en la sociedad

Actualmente, en el escenario global, la industria textily de la moda enfrenta desa-
fios complejos y urgentes. Francia (2019) senala que el modelo de produccidn linealy el
consumo masivo han generado la necesidad de replantear los procesos, materiales y
dindmicas de consumo desde una perspectiva ética y consciente del impacto ambien-
tal, socialy responsable. Mas alla de su valor estético y comercial, la moda tiene el po-
tencial de transformar vidas, facilitar economias circulares y promover una practica mas
justa en toda la cadena de valor. En este sentido, la innovacién en sostenibilidad re-
quiere la participacion activa de disenadores, productores, consumidores y académicos
comprometidos con un futuro mas equitativo y resiliente.

Martinez (2016) sostiene que la moda funciona como un lenguaje visual a través
del cual las personas pueden expresar su identidad, sus creencias y su sentido de per-
tenencia a determinados grupos sociales. Segun el autor, las decisiones relacionadas
con las prendas, las marcas y los estilos elegidos por los individuos constituyen una
forma de proyectar su personalidad y construir la imagen que desean mostrar ante los
demas. En este sentido, cada eleccidén de vestuario se convierte en una declaracion
consciente sobre la propia identidad. Ademas, Iglesias Martinez senala que las marcas
de moda desempefan un papelclave enla construcciéon de laidentidad personal, ya que
ayudan a los consumidores a identificarse y refuerzan su autodefinicion y suimagen so-
cial.

Por su parte, Diez (2022) resalta que las marcas de moda no solo representan la
vestimenta, sino que también reflejan la mentalidad y las circunstancias sociales de
cada época, adaptandose a los cambios histdricosy sirviendo como un medio de expre-
sion personal mediante las prendas y los accesorios.

La moda también actlia como una estructura cultural que transforma los valores
estéticos y corporales segln los cambios sociales. Un ejemplo de ello es la blsqueda
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del cuerpo perfectoy el deseo de alcanzar una belleza ideal mediante cirugias estéticas
y dietas extremas, como resultado de la influencia de estereotipos promovidos por los
medios de comunicacion. En este sentido, es importante tomar conciencia de que estos
cambios no solo afectan la percepcién individual del cuerpo, sino que también implican
consecuencias sociales, como la estigmatizacion de ciertos tipos fisicos y la exclusion
social asociada a ellos. Ademas, histéricamente la moda ha sido utilizada como un me-
canismo para reforzar las diferencias sociales y de género, estableciendo roles especi-
ficos a través de la apariencia y la vestimenta femenina. De esta manera, la moda se
convierte en un instrumento que refleja las estructuras de podery desigualdad en la so-
ciedad (Madera, 2005).

Bustingorry (2015) argumenta que la moda es un instrumento de estatus socialy
diferenciacién, operando como un simbolo que distingue a grupos por factores como su
posicion social, edad o ideologia. La autora se basa en la teoria sociolégica, particular-
mente en el concepto de habitus de Pierre Bourdieu, para explicar como las practicas de
consumoy los gastos estéticos estan condicionados por la posicién social, permitiendo
a las personas expresar y reforzar su estatus y diferenciarse de otros grupos. Simbolos,
marcasy logos comunican el estatus social del consumidor, facilitando la identificacién
y diferenciacion, y reflejando las jerarquias sociales y dindmicas de inclusion y exclu-
sion.

La evoluciéon de la moda entre los 1789-1929 permitié a que la moda se convertira
en una expresion artistica y creatividad individual influenciando en el arte en la configu-
racion del estiloy el papel de los disenadores como agentes culturales mediante tejidos,
formas, y colores que contribuyeron a desarrollar un lenguaje estético propio, (Cerrillo,
2019).

Teniendo en cuenta el valor que tiene la moda en la sociedad, se mencionan al-
gunas caracteristicas principales que puede contaminar la sociedad debido a su forma
rapida de fabricacion, entre ellas estan:

La moda rapida se caracteriza por una produccion masiva que genera gran-
des cantidades de residuos textiles y emisiones contaminantes. Esta pro-
duccidn intensiva contribuye significativamente a la degradaciéon ambiental.
Se manifiesta por el consumo alto de una cantidad de aguay energia. Uno de
los ejemplos a destacar es que, para la fabricacién de una sola camiseta de
algodon, se pueden necesitar miles de litros de agua, generando de esta
forma un costo ambiental alto de las prendas de vestir. La mayor parte de
estas ropas que se producen terminan en los vertederos o son incineradas,
lo que aumenta la gravedad de la contaminacion del sueloy del aire, y la falta
de sistemas efectivos de reciclaje y reutilizacion contribuye a la acumula-
cion de desechos textiles. La implementacion de practicas sostenibles en
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las industrias de la moda, como el uso de materiales reciclados, procesos
de produccién menos contaminantes y una mayor conciencia por parte de
los consumidores sobre el impacto de sus decisiones de compra, es nece-
saria. El autor también denuncia las condiciones precarias de los trabajado-
res en la moda rapida, incluyendo la exportacidon de estas practicas a paises
del Sur Global, con salarios injustos, jornadas excesivas y ambitos insegu-
ros. Esto, impulsado por la busqueda de bajos costos, evidencia la falta de
responsabilidad social de varias marcas y exige un cambio hacia practicas
éticas en la cadena de produccion (Rodriguez, 2022, p. 21).

Una vez conociendo la contaminacién que provoca la produccidon de la moda rapida, la
audiencia debe tener en cuenta un consumo consciente en la moda que contribuye a
mitigar el impacto ambiental:

Reducir el consumo: priorizar la adquisicién de prendas necesarias y tratar
de evitar las compras de forma impulsiva sin necesidad. Reparary reutilizar:
en lugar de afectar el ambiente, utilizar la creatividad para arreglar estas ro-
pas como forma de reutilizarlas. Optar por ropa de segunda mano: priorizar
las prendas usadas consideradas como de segunda mano con calidad para
alargar la vida. Alquilar ropa: Alquilar prendas para usar en ocasiones espe-
ciales en lugar de comprar nuevas, ayudaria a proteger la contaminacion del
ambiente. Apoyar marcas sostenibles: Escoger las marcas que trabajan de
manera transparente y sostenibilidad en su produccion. Estas practicas pro-
mueven reflexiones saludables sobre los habitos de consumo, de estaforma
ayudara a hacer elecciones mas responsables y sostenibles en la moda
(Ledo, 2022, p. 5).

En el punto de vista de la autora, la industria de la moda tiene un impacto signifi-
cativo en el medio ambiente y la sociedad. Es crucial que busquemos formas de mitigar
estos efectos negativos y promover practicas mas sostenibles. Esto implica no solo
cambiar los materiales que utilizamos, sino también transformar los procesos de pro-
ducciény fomentar un consumo mas consciente.

Reina et al. (2024) también enfatizan la importancia de la innovacién y los mate-
riales sostenibles para abordar este problema. Los autores argumentan que se hecesita
un esfuerzo concertado para utilizar una variedad de materiales, incluyendo el reciclaje
de prendas y la extraccion responsable de minerales, para proteger el bienestar social.
Ademas, sefalan que los procesos de fabricacién sostenibles pueden reducir los resi-
duos y mejorar la eficiencia de los recursos.
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1.4. Entorno del sector de la moda

Si bien es innegable que la industria de la moda opera bajo una légica de constante
transformacién y adaptacion a las tendencias del mercado, como senalan Christopher
et al., (2004), la premisa de que el lanzamiento de nuevas colecciones estacionales se
reduce fundamentalmente al objetivo de 'incrementar las ventas' simplifica unarealidad
mucho mas compleja. En el contexto actual, marcado por una creciente conciencia so-
bre la sostenibilidad y la ética en la produccidn, esta visién puramente transaccional
debe ser matizada. Las empresas de moda se enfrentan ahora al desafio de equilibrar la
necesidad de innovacion y la respuesta a las tendencias con la demanda de practicas
mas responsables por parte de los consumidores y las regulaciones emergentes. Por lo
tanto, aunque la moda siga siendo el 'ndcleo fundamental' de la industria textil, su dina-
mismo y las motivaciones detras del lanzamiento de nuevas colecciones trascienden la
mera busqueda del aumento de ventas, abarcando consideraciones ambientales, so-
ciales y de reputacion que son cada vez mas relevantes.

Asimismo, es importante destacar que las marcas buscan responder a las ten-
dencias emergentes en la sociedad, con el propésito de facilitar una interacciéon mas
eficaz con su mercado objetivo. De esta forma, logran satisfacer las necesidades de su
publicoy fomentar su fidelizacién (Christopher et al.,2004).

La industria de la moda se distingue por sus caracteristicas de disefio enfocadas
en la creacion de productos mas accesibles econémicamente para los consumidores.
Su propdésito principal es incrementar la frecuencia y regularidad de compra de moda
por parte de los clientes. Zara, como una de las principales empresas del sector, utiliza
la estrategia del "fast fashion", lo que le ha permitido desarrollar un enfoque de volatili-
dad en el mercado de la moda, ofreciendo lecciones aplicables para mercados que ex-
perimentan una evolucion mas rapida (Sull & Turconi, 2008). Segun Betancourt et al.
(2023), la moda, en el contexto de la comunicacion y el marketing digital, se caracteriza
por la creciente adopcion de canales digitales como principales medios de mercadeo y
comunicacién de productos.

En su abordaje Bellaiche y Vahle (2013), las marcas estan apostando por plata-
formas digitales para llegar a un consumidor cada vez mas influenciado por el entorno
online. La filosofia just-in-time (JIT) y las cadenas de suministro agiles en el sector de la
moda tienen como objetivo principal minimizar los procesos dentro del ciclo de com-
pras, acortando los plazos de entrega para que los productos lleguen rapidamente a las
tiendas. Esto permite adaptar las ofertas de productos a lo que los consumidores bus-
canenun momentoy lugar especificos. Estas estrategias buscan facilitar una respuesta
rapida a la demanda cambiante del mercado, controlar los niveles de inventarios y me-
jorar la eficiencia operativa. Un ejemplo notable de este modelo es Zara, que combina
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flexibilidad en el aprovisionamiento cercano y la creacidon de productos disehados para
responder rapidamente a las tendencias emergentes.

Segun Nagurney et al. (2013) se ha desarrollado un modelo de oligopolio para las
cadenas de suministro en la industria de la moda, donde se incorporan preocupaciones
ambientales para permitir funciones de consumo de tiempo en los enlaces de la cadena.
Este modelo resalta la importancia de integrar aspectos medioambientales en los pro-
cesos de la cadena de suministro de la moda, lo que facilita que las empresas se adap-
ten a las exigencias actuales del mercado, donde la sostenibilidad tiene un papel cada
vez mas relevante.

Por otro lado, Fashion Supply Chain Management under Oligopolistic Competi-
tion and Brand Differentiation (Nagurney & Yu, 2011) proponen una adaptacién de este
modelo de competencia oligopélica al contexto de la industria de la moda, subrayando
cémo la diferenciaciéon de marcay las preocupaciones medioambientales influyen en la
estrategia y eficiencia de las cadenas de suministro. Este trabajo representa una exten-
sidon de investigaciones previas realizadas por Nagurney y Yu (2010), que abordaban la
gestion sostenible y la mejora de la eficiencia dentro de las cadenas de suministro de
moda. Estas investigaciones destacan la creciente importancia de las practicas soste-
nibles en la gestion de la cadena de suministro, una cuestién cada vez mas critica para
las marcas de moda que buscan equilibrar competitividad y responsabilidad social.

1.5. Recuperacion de las ventas del sector moda

Espania

Es importante sefalar que el sector de la moda tiene un impacto significativo en
el crecimiento econdmico de Espafa. En 2023, la contribucién del sector al Producto
Interior Bruto (PIB) aumenté un 2,9%, en comparacién con el 2,8% de 2022y el 2,7% de
2021. Este crecimiento estuvo acompafiado de una mejora en la renta nacional, a pesar
de que, en términos de mercado laboral y comercio exterior, se registraron algunas pér-
didas, como la caida en el peso relativo de las exportaciones. Tras la pandemia, la moda
experimentd una rapida recuperacion, con una mejora significativa en la generacion de
empleo, contribuyendo al 3,8% del empleo total en el sector para 2023, frente al 2,4%
de 2020 (Informe econdmico de la moda en Espana, 2024).

En contraposicion, el sector de la moda espafnol experimenté una leve regresion
en su desempeno exportador durante el gjercicio de 2023, representando un 8,2% del
total de las ventas de bienes al exterior, en comparacién con el 8,3% registrado en el afio
precedente. Esta contraccion anualizada consolida una tendencia decreciente en el
peso relativo de las exportaciones del sector, manteniéndose aln en niveles inferiores a
los observados con anterioridad a la disrupcion pandémica. De acuerdo con el informe
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emitido por ICEX Espafia Exportacion e Inversion, las exportaciones agregadas del sec-
tor, comprendiendo categorias tales como cosméticos, complementos, prendas de ves-
tir, calzado, perfumeria y relojeria, alcanzaron un valor de 31.535 millones de euros, lo
que se tradujo en una disminucién del 2,8% durante el ano 2023 (Informe econdmico de
la moda en Espafia, 2024)
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Angola

El sector textil angoleno exhibe una exigua representacion en la producciéon na-
cional, caracterizandose por una orientacidon predominante hacia el consumo interno de
los bienes generados. Si bien se constata la operatividad de algunas entidades empre-
sariales formalmente establecidas en este mercado, la mayor parte de la actividad pro-
ductiva se desenvuelve en el ambito de la informalidad (Zambraco, 2022).

En cuanto al sector de la confeccion, los tres principales productos importados,
segun los estudios realizados en 2020 en el Programa de Apoyo a la Produccién, Diver-
sificacién de las Exportaciones y Sustitucion de las Importaciones (PAPDSESI), son:

e Camisetas de punto de algoddn (27,7 millones de ddlares).

¢ Pantalonesy shorts de tela para hombre (16,6 millones de doélares).

e Camisetas de no algodén (16 millones de délares).

e Camisetas de no algodén (16, millones de délares) (PAPDSESI, 2020).

De acuerdo con Zambraco (2022), el analisis de datos provenientes de Trademap
para el ano 2025 revela una preeminencia de la Republica Popular China como principal
origen de las importaciones en el sector textil angolefio. Estas prendas, caracterizadas
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por sucomercializacién predominante en el mercado informaly en establecimientos mi-
noristas de reducida escala, contrastan con la oferta del mercado formal, donde se ob-
serva una mayoritaria presencia de vestimenta de calidad superior, cuya procedencia se
situa fundamentalmente en Portugal y Brasil. La autora enfatiza que la elevada estruc-
tura de precios de la indumentaria en Angola, resultante de los costos inherentes a la
importacion, la limitada capacidad productiva local y la reducida intensidad competi-
tiva, conlleva que la adquisicion de vestuario alcance valores entre tres y cuatro veces
superiores a los prevalecientes en el contexto europeo. Esta coyuntura econémica in-
centiva la practica extendida de traslados transfronterizos hacia naciones como Brasil,
Sudafrica, Portugal, Namibia, Emiratos Arabes Unidos y los Estados Unidos de América
con el propdsito de adquirir mercancias que posteriormente son introducidas en territo-
rio angoleno bajo la modalidad de equipaje facturado para su ulterior comercializacién
en el ambito del comercio minorista local.

Elanalisis revela que el sector textil angolefio depende en gran medida de las im-
portaciones, lo que genera una estructura de mercado poco competitiva y altamente
vulnerable a los precios internacionales. A partir de los datos aportados por Zambraco
(2022), se observa cémo las limitaciones locales de produccién no solo afectan la oferta,
sino que también condicionan las estrategias comerciales, predominando los pequenos
negocios informales como principal canal de distribucidon. Zambraco (2022) ilustra este
modelo de negocio con el ejemplo de pequefios comercios de aproximadamente 10 m?
que ofrecen productos de diversas marcas.

Segun los datos mas recientes proporcionados por el Programa de Apoyo a la Pro-
duccidn, Diversificacidon de las Exportaciones y Sustitucion de Importaciones (PRO-
DESI), en 2018 se fabricaron aproximadamente 1.503 millones de prendas de vestir en
Angola. No obstante, a pesar de este volumen, el sector industrial solo operd al 20 % de
su capacidad instalada durante ese mismo afio, lo que evidencia una subutilizacién sig-
nificativa de los recursos productivos disponibles.

Esta disparidad entre el potencial industrial y su uso efectivo refleja las limitaciones
estructurales que enfrenta la industria textil nacional, incluyendo deficiencias en infra-
estructura, tecnologia, capital humano y acceso a financiamiento.

Actualmente, existen tres unidades de produccidn en el sector textil angolefo
con una capacidad instalada superior a los 10 millones de metros de tejidoy 18 millones
de piezas al ano. Aunque en 2018 el sector contaba con 31 empresas, se estima que hoy
esa cifra podria ser mas del doble, considerando la fuerte presencia del mercado infor-
mal.
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Lo mismo ocurre con el numero de empleados del sector: oficialmente se registraron
941 personas empleadas, sin embargo, se estima que esta cifra podria alcanzar las
2.500 personas empleadas.

Tal como se observa en la tabla siguiente, materiales como el fieltro, la cordele-
ria, los filamentos sintéticos o artificiales, asi como el algoddn, constituyen componen-
tes significativos en las importaciones del sector textil angolefio. Todos ellos han expe-
rimentado un incremento notable en el Ultimo ano registrado, segun datos de PRODESI
(2018). En términos generales, se evidencia una tendencia al alza en la importacion de
materias primas textiles, lo que pone de manifiesto la creciente dependencia del mer-
cado externo para el abastecimiento de insumos fundamentales en la produccion na-
cional.

Elinforme de PRODESI pone de manifiesto una situaciéon paraddjica en el sector
textil angoleno: a pesar de contar con una capacidad de produccion considerable y de
haber registrado un crecimiento en el numero de empresas y trabajadores particular-
mente en el ambito informal, el sector continlia operando muy por debajo de su poten-
cial. EL hecho de que solo se utilice el 20 % de la capacidad instalada revela profundas
limitaciones estructurales, posiblemente vinculadas a dificultades en el acceso a mate-
rias primas, la obsolescencia tecnolégica, la escasa disponibilidad de financiamiento y
las deficiencias en la gestion empresarial.

Ademas, el incremento en la importacidon de materiales esenciales, como los fi-
lamentos sintéticos y el algoddn, evidencia una marcada dependencia del exterior que
limita la autonomia productiva del pais. Este fenédmeno, sumado a la expansién del mer-
cado informal, revela que la industria textil angolefa aun enfrenta serias dificultades
para consolidar una cadena de valor interna sdlida y competitiva. En este escenario, las
politicas de reactivacion del sector deben contemplar no solo el fortalecimiento de la
capacidad productiva, sino también la formalizacién del empleo, la sustitucién estraté-
gica de importaciones y el impulso a la producciéon nacional de insumos clave.
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Recuperacion Economica del Sector Moda Textil en Angola (2018-2022)

Produccién vs Capacidad Instalada (2018) Crecimiento de Empresas y Empleados
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2. Moda e Internet

La llegada de internet provocé una transformacion profunda en el ecosistema
comunicativo de la moda, no solo en términos tecnolégicos, sino también en los modos
de construccién narrativay en la participacién de los consumidores. En el modelo tradi-
cional, la comunicacién de la moda operaba bajo una légica unidireccional, controlada
por las marcas y por medios especializados como: las revistas y impresas que estable-
cian las tendencias y definian los codigos estéticos a seguir. No obstante, con la expan-
sion de las plataformas digitales y las redes sociales, los consumidores han adquirido
un rol mucho mas activo en la configuraciéon de las tendencias, asi como en la manera
en que las interpretan, reproducen y resignifican.

Cérdova (2017) analiza como la acelerada evolucién tecnoldgica forzé a los me-
dios tradicionales a reconfigurar sus modelos comunicativos mediante la adopcién de
formatos digitales, lo que implicé transformaciones tanto en el lenguaje como en la es-
tructura de los contenidos para responder a las dinamicas del entorno online. Este pro-
ceso no solo supuso una adaptacion técnica, sino que abrio el espacio para la emergen-
cia de nuevos actores comunicativos, como influencers, bloggers y creadores de conte-
nido, quienes adquirieron una creciente legitimidad en la industria de la moda, desa-
fiando las jerarquias tradicionales dominadas por las grandes marcas y medios especia-
lizados.

Ademas, la autora subraya, que las propias marcas no permanecieron al margen
de esta transformacion, asumiendo un rol protagénico como generadoras de contenido
y constructoras de comunidades digitales en torno a sus productos. En este nuevo eco-



24

sistema, los consumidores pasaron de ocupar un rol pasivo a convertirse en agentes ac-
tivos en la circulacion de informacion, a través de recomendaciones, resefias, interac-
cién constantey produccién de contenidos, lo que ha favorecido una comunicacion mas
horizontal, participativa y centrada en el usuario.

La transformacién digital impulsada por internet ha provocado cambios profun-
dos en la industria de la moda, afectando toda la cadena de valor, desde el disefio y el
marketing hasta las compras y la logistica. Esta evolucién ha obligado a las empresas a
desarrollar nuevas estrategias de comercio electrénico, orientadas a conectar de forma
mas eficaz con sus audiencias y optimizar la experiencia de usuario, en un entorno alta-
mente competitivo. En este contexto, la pandemia de COVID-19 actué como un catali-
zador, acelerando la digitalizacién del sector, el cierre fisico de los comercios intensificé
el uso de redes sociales como canales clave para sostener las ventas en linea y fortale-
cer lavinculacion con los consumidores (Varela, 2022).

Oscar (2021) analiza cémo la pandemia de COVID-19 provocé una reconfigura-
cién significativa en el modelo comercial de las marcas de moda, impulsando un giro
hacia el entorno digital que plantea desafios estructurales y estratégicos para las em-
presas del sector. Esta transformacion no solo requiere la adopcién de tecnologias digi-
tales orientadas a la optimizacién del valor y la experiencia del cliente, sino que también
consolida al comercio electrénico como un canal prioritario de ventas. En este nuevo
escenario, las plataformas en linea permiten a marcas emergentes superar las limita-
ciones geograficas del comercio tradicional y proyectarse hacia una audiencia global,
accediendo a una “vitrina mundial” con costos operativos mas reducidos. Este proceso,
ademas, refleja un cambio en las légicas de visibilidad y posicionamiento, desplazando
el control exclusivo que antes ejercian los grandes conglomerados de moda.

A partir del andlisis de la relacidn marca-consumidor en el contexto digital, se evidencia
que esta interaccién trasciende la mera transacciéon comercial. Los consumidores ac-
tuales no solo buscan productos, sino también una conexién simbdlica con los valores
que representan las marcas, asi como espacios donde puedan compartir sus experien-
ciasy construir comunidad. Este fendmeno exige un cambio de paradigma en la industria
de la moda, donde las empresas deben centrarse en generar vinculos personalizados y
sostenibles con sus audiencias. En este marco, la gestidn eficiente delinventario no solo
optimiza los procesos operativos, sino que también contribuye a fortalecer la confianza
del cliente, al garantizar disponibilidad, rapidez en la entrega y una experiencia cohe-
rente con la promesa de marca.

La pandemia de COVID-19 gener6 profundos cambios en el sector de la moda,
afectando especialmente a las pequefias y medianas empresas (PYMES). Estas enfren-
taron serias dificultades debido a las interrupciones en las cadenas de suministro, el
prolongado cierre de tiendas fisicas y la caida en la demanda de productos no esencia-
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les. Ademas, su limitada capacidad de adaptacién al entorno digital las dejé en desven-
taja frente a aquellas marcas que ya contaban con una sdélida presencia en linea. En el
contexto pospandemia, se ha evidenciado una creciente preocupacion por la sostenibi-
lidad como ventaja competitiva. Asimismo, los consumidores valoran cada vez mas la
personalizacidny la responsabilidad social de las marcas (Esteban, 2021).

De esta manera, se crea una oportunidad para ofrecer productos a medida adap-
tados a los gustos especificos de los clientes. Ademas, se havisto que los consumidores
se han vuelto cada vez mas conscientes sobre los efectos negativos que pueden surgir
de sus decisiones de compra; en este sentido, prefieren que [la empresa o el producto]
respete principios éticos y ecolégicos. Esto muestra una oportunidad importante para
las PYMES, ya que muchas de ellas pueden implementar practicas sostenibles mas fa-
cilmente que las grandes corporaciones debido a su estructura mas flexible.

Las estrategias que han permitido a estas empresas diferenciarse en el mercado
incluyen la oferta de productos hechos a mano o personalizados, tales como la adapta-
cién de materiales reciclados, la promocién de economias circulares y la adopcidén de
materiales reciclados. Los consumidores actuales valoran cada vez mas la personaliza-
cidén, lo que crea una oportunidad para ofrecer productos hechos a medida o adaptados
a los gustos especificos del cliente, asi como experiencias unicas, como los retos de la
internacionalizaciény la colaboracidon. Por otro lado, se evidencia que las empresas del
sector de la moda han enfrentado obstaculos para expandir sus marcas a nivel interna-
cional debido a los altos costos logisticos y la falta de recursos para competir con gran-
des marcas.

No obstante, la colaboracién mediante asociaciones estratégicas o clusteres re-
gionales se revela como una estrategia mas eficaz para mitigar dichas limitaciones. La
comparticiéon de recursos y conocimientos faculta a estas empresas para alcanzar eco-
nomias de escala y fortalecer su competitividad global. En este contexto, el acceso a
financiamiento y la implementacién de politicas gubernamentales de apoyo emergen
como elementos fundamentales para impulsar lainnovacion y la expansion de estas en-
tidades empresariales en el escenario post-COVID-19 (Esteban, 2021).

Actualmente se observa que el comportamiento del consumidor en la moda esta
teniendo un profundo cambio influenciado por una transformacién digital y el auge de
internet. Entre tanto, los consumidores cada vez mas buscan dar valor a los productos,
experiencias de compray la sostenibilidad. Se constata que hay un gran cambio de ven-
tas online mostrando un aumento en la utilizacién de omnicanalidad conectando a la
audiencia de forma eficaz para interactuar a través de varios canales en distintas plata-
formas. Actualmente los consumidores estan interesados mas en una moda personali-
zaday participar en el proceso de disefo. Por ello, las redes sociales y marketing digital
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estan desempefiando un papel importante en la toma de decisiones de compra de ropa
(Varela, 2022).

Londonoy Caro (2020) abordan que existen algunas ventajas y obstaculos que
las empresas de Copacabana en la industria de la moda enfrentan dentro del proceso
del cambio a la venta en linea. Entre las ventajas se destacan: la facilidad para aumen-
tar la penetracidon de mercados a distancia (78,4%), la facilidad de promover productos
(81,1%), y el contacto directo que permiten con los clientes (78,4%), lo que a su vez
permite mejorar la relacion entre marcas y consumidores.

para los consumidores, el comercio online ofrece una mayor comodidad, ya que
permite acceder a una amplia variedad de productos y comparar precios de forma sen-
cilla. Sinembargo, también se identifican varios desafios. Entre los mas relevantes estan
los riesgos operativos en la distribucion (67,6 %), la fuerte competencia en el entorno
digital (59,5 %)y el desconocimiento de las plataformas tecnolégicas (56,6 %). Ademas,
muchos consumidores expresan preocupacion por la seguridad digital, asi como por la
complejidad del proceso de devoluciones, lo cual afecta negativamente su experiencia
de compra en linea.

A pesar de estos obstaculos, el comercio electrénico representa una gran oportu-
nidad de crecimiento para la industria de la moda. No obstante, es fundamental imple-
mentar estrategias y herramientas tecnoldgicas que ayuden a superar estas barreras.

En este contexto, las redes sociales han adquirido un papel clave en la promocioén
de la moda, la creacion de tendencias y la interaccion directa con el publico. Este estu-
dio analiza, por ejemplo, el caso de la influencer Dulceida y cémo utiliza sus redes so-
ciales en campanas publicitarias vinculadas a la moda y la belleza. Se ha constatado
que las redes sociales han cambiado las estrategias de marketing, y se destaca el poder
que tienen estas plataformas al ser utilizadas de forma inclusiva en la marca personal,
ya que pueden tener una influencia significativa en la toma de decisiones de compra de
sus seguidores (Fernandez et al., 2020).

Entre tanto, se observa una conexion profunda y directa entre la influencer y sus
seguidores a través de un saludo personalizado y llamadas a la accién, lo que produce
un mayor compromiso. Por ello, el estudio muestra que es importante usar la combina-
cién de contenido de forma personal y promocional en las plataformas, lo que no solo
permite impulsar la promocién de las marcas, sino también facilitar la creacion de ten-
dencias y fortalecer las interacciones con los consumidores (Fernandez et al., 2020).

Segun una investigacion aplicada a 436 estudiantes de 20 universidades en Nan-
jing, se comprobd que el aumento en la frecuencia de compra esta relacionado con la
atencion brindada a los productos (coeficiente de correlacion = 0,646) y con la confianza
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en los productos recomendados (0,625). Plataformas como WeChat, TikTok y Xiaoh-
ongshu han transformado la interaccidn entre marcas, influencers y consumidores. Los
contenidos atractivos transmitidos en vivo por los influencers captan una atencion que
permite generar una gran confianza en los usuarios, influyendo en sus decisiones de
compra. La conclusién del estudio muestra que las recomendaciones hechas por los
seguidores y la confianza transmitida por los influencers generan un impacto positivo y
profundo en la frecuencia de compra de estos estudiantes universitarios (Chen, 2022).

Algunos elementos clave sobre el comportamiento de los consumidores de moda
en el entorno digital son:

e La busqueda de informacién online: antes de realizar cualquier compra los consu-
midores buscan consumir contenidos de informaciones relacionados con la
moday estilo en las plataformas para tener conocimiento sobre el producto, mar-
casytendencias.

e Comparacioén de productosy precios: Aunque la informacién no sea detallada con
profundidad, se puede entender que el consumo en redes sociales permite ver
varias opciones de estilos para poder comprar las marcas y los precios antes de
tomar una decisién para comprar.

e Preferenciaenlacompraonline: Las menciones de marcas, promocion de produc-
tos mediante los enlaces, y cédigos promocionados usado por influencer lo que
refuerza ideas de compra mas fuerte en el entorno digital, facilitando a que la au-
dienciarealizarlas compras de una forma directa mediante las recomendaciones
hechas por Fernandez et al. (2020).

En este nuevo panorama, los consumidores aspiran a contenidos mas personali-
zados, con atencidon especialy respuestas agiles. Se destaca que, actualmente, los con-
sumidores mas activos y mejor informados valoran la informaciéon de compra que se
ajusta a sus necesidades emocionales y funcionales. De esta manera, es necesario
comprender que las decisiones estan profundamente influenciadas por las interaccio-
nes en canales digitales, redes sociales y las opiniones de otros usuarios. La autora
aborda un nuevo modelo integrado en el proceso de decisién de compra digital, que
parte del conocimiento de la marca hasta la recomendacion posterior, pasando por eta-
pas de atraccién, consulta y accién.

También se enfatiza que el uso de las redes sociales es una herramienta poderosa
para el analisis del comportamiento en linea, ya que permite comprender el recorrido de
los consumidores y disefar estrategias de marketing digital mas eficaces para mejorar
las ventas. Asimismo, la autora recomienda que las empresas disefien experiencias que
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personalicen el contenido, simplifiquen el proceso de compra y ofrezcan una atencién
inmediata, lo que permite construir relaciones duraderas con su publico (Sulla, 2021).

Debido a las transformaciones tecnolégicas en el comercio electrénico, las em-
presas estan adoptando nuevas estrategias de marketing digital mediante el uso de re-
des sociales para alcanzar a su audienciay fomentar el desarrollo empresarial. La prac-
tica del marketing de contenidos, combinada con el marketing de influencers a través de
la publicidad digital, esta fortaleciendo las relaciones entre marcas y consumidores,
mejorando asi el posicionamiento en un entorno altamente competitivo. Al mismo
tiempo, las plataformas digitales desempenfan un papel fundamental en la fidelizacidony
atraccion de nuevos clientes. También es importante destacar que, al planificar estrate-
gias para analizar este mercado y las tendencias de consumo, las marcas deben tener
en cuentalas necesidades del publico para obtener mejores resultados. En este sentido,
no se debe considerar a las redes sociales Unicamente como herramientas de promo-
cidén, sino como catalizadores de innovacidony crecimiento empresarial sostenido (Pera-
les, 2023).

Los avances tecnoldgicos y el crecimiento de las redes sociales trajeron consigo
retos y oportunidades para las marcas de moda, transfiriendo el control a los consumi-
dores. Esto implica que las empresas de este mercado deben adaptar un panorama de
comunicacion mas desarrollado. En este sentido, para atraer a sus consumidores de
manera mas efectiva, las empresas de la industria de la moda deben incorporar herra-
mientas digitales en sus estrategias. Es fundamental, en primer lugar, comprender los
comentarios de los usuarios para superar las limitaciones de la publicidad tradicional.
Ademas, se debe gestionar la presencia en distintas plataformas en linea y transformar-
las en una experiencia digital significativa. La internet ha cambiado el comportamiento
delconsumidor, exigiendo un publico mas informadoy participativo. Las plataformas de
redes sociales son herramientas que juegan un papel fundamental en la comunicacion
de las marcas y la construccidén de relaciones entre los consumidores (Domingo, 2013).

2.1. Vlogs

Un viog es un formato de contenido audiovisual en el que una persona comparte
su vida, experiencias, pensamientos u opiniones de manera cercana y personal, utili-
zando elvideo como medio principal de comunicacién. Aunque en sus origenes los viogs
acompanfnaban textos escritos en blogs tradicionales, con la expansion de plataformas
como YouTube, el video dejé de ser un complemento para convertirse en el centro del
mensaje. Este fendmeno, conocido como vlogging, consiste en lacreaciény publicacion
regular de videos personales en linea, con el objetivo de contar historias, ofrecer infor-
macidén o conectar emocionalmente con la audiencia. Una de las principales fortalezas
de los vlogs es su capacidad para generar cercania, autenticidad y personalizacién, fo-
mentando una relacidon mas directa y genuina entre el creador de contenido y su comu-
nidad digital (Villaverde, 2024).
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e Optimizacion para visibilidad digital: Los vlogs deben optimizarse mediante es-
trategias de SEO, utilizando palabras clave relevantes, titulos llamativos, descrip-
ciones precisas y miniaturas atractivas para aumentar su alcance en buscadores
y plataformas.

® Promocidn activa y colaborativa: La difusién de un vlog no depende solo de la
publicacidén, sino también de su promocién en redes sociales, la colaboracion
con otros creadoresy la participacion en comunidades afines para ampliar su au-
diencia.

Cercania y humanizacién de la marca: Los vlogs permiten mostrar el lado hu-
mano de un negocio o proyecto, fortaleciendo la conexién emocional y la con-
fianza del publico a través de historias auténticasy contenido detras de camaras.
e Alto nivel de interaccion: Este formato favorece la participacién activa de la au-
diencia mediante comentarios, reacciones y comparticiones, estableciendo un
dialogo directo que potencia el engagement y permite conocer mejor las necesi-
dades del publico.

e Capacidad de adaptacion y flexibilidad: Mantener una frecuencia constante de
publicacidn es clave, pero también es importante adaptarse a las tendencias, los
intereses de la audiencia y los cambios del entorno digital.

e Aumento de visibilidad y alcance: Al ser altamente compatibles y favorecidos
por los algoritmos de busqueda, los vlogs contribuyen a incrementar la presencia
online y a captar nuevas audiencias de forma organica (Villaverde, 2024)

En el ambito de los vlogs, la personalizacion se configura como una estrategia fun-
damental para fortalecer la conexién con la audiencia y potenciar la efectividad del con-
tenido. Segun Filipe (2023), esta personalizacion puede manifestarse a través de diver-
sas estrategias complementarias. En primer lugar, la personalizacion del contenido im-
plica adaptar los temas, enfoques y formatos de los viogs a los intereses, necesidadesy
expectativas especificas de los espectadores, lo que incrementa su relevancia y 29
atractivo. En segundo lugar, la interaccion personalizada se materializa mediante una
comunicacion directay bidireccional con la audiencia, a través de respuestas a comen-
tarios, mensajes y preguntas, fomentando asi un sentido de cercania y comunidad. Fi-
nalmente, las ofertas personalizadas consisten en la presentacion de productos, servi-
cios o promociones disefiadas en funcion de las preferencias y comportamientos indivi-
duales de los usuarios, integrando de manera organica estrategias de marketing y mo-
netizacion en el contenido audiovisual.

2.2. Redes sociales

Las redes sociales son plataformas digitales que permiten a los usuarios crear per-
files publicos y semipublicos, lo que permite construir una red de contactos para nave-
gar por conexiones propias y ajenas dentro del sistema. Estas plataformas van mas all4
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de la tecnologia, facilitando la interaccién social, el intercambio de informacién, el ac-
ceso a diferentes recursos comunicativos y el fortalecimiento de la comunidad virtual.
Esto implica un cambio en la dindmica del aprendizaje, la participacion ciudadanay la
socializacion, especialmente entre los jovenes. Ademas, incluyen la rapidez en la difu-
sion de contenidos, lo que facilita la viralidad, la interacciéon y una participaciéon de los
usuarios. Es importante tener en cuenta los beneficios y riesgos asociados, como la so-
breexposicion de informacion personaly el ciberacoso (Cueto et al., 2009).

Candale (2017) senala que estas plataformas tienen caracteristicas que juegan un
papel importante al facilitar que los jovenes puedan expresarse, comunicarse y relacio-
narse mediante la comunidad digital. Entre tanto se destaca la adaptabilidad de len-
guaje a cada plataforma.

Por lo general en las redes sociales se utilizan lenguajes de adaptacion mas rapida
de cada plataforma, facilitando la influencia de estructura y las funcionalidades que
ofrecen.

La mayoria de los jovenes buscan utilizar estas plataformas como herramientas
para poder construiry afirmar sus identidades aprovechando las maximas posibilidades
que tiene y transformarlas en una oportunidad para expresidon que esta ofrecen.

plataformas como TikTok, Facebook, Instagram y Twitter ofrecen herramientas que
permiten a los usuarios crear contenido y expresarse de forma creativa, ya sea mediante
la difusion de informacion, la publicacién de videos o las transmisiones en vivo.

La Web 2.0 ofrece la facilidad de crear contenidos multimodal como (textos, ima-
genes, videos y audios) de esta forma promoviendo la colaboracion entre los usuarios,
facilitando los comentarios en las imagenes, editor los textos y se hubiera un error, otro
usuario lo puede corregir o eliminar de manera instantanea.

Las redes sociales permiten formacién y colaboracién desde linea creando comu-
nidades y contenidos que permite a los participantes sean personas conocidas como
no, para poder intercambiar diferentes ideas y resolver tareas.

2.2.1. Diferencias clave entre "redes sociales" y "medios sociales"

Redes sociales: Originalmente, en la literatura anglosajona, este término se re-
fiere a estructuras de relaciones entre individuos o grupos, estudiadas en disciplinas
como la sociologiay la antropologia. Estas redes existen independientemente de las pla-
taformas digitales.

Medios sociales: Son plataformas digitales que permiten la creacion, intercambio
y difusién de contenido generado por los usuarios, como Facebook, Twitter, Instagram o
LinkedIn.
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En los paises de habla hispana se ha generalizado el uso del término "redes so-
ciales" para referirse a estas plataformas digitales, lo que puede llevar a confusiones
conceptuales. Propone adoptar el término "medios sociales" para referirse especifica-
mente a estas herramientas digitales, reservando "redes sociales" para su acepcion ori-
ginal en las ciencias sociales (Garcia, 2021).

Las plataformas como WeChat, QQ, Sina Weibo y TikTok se han convertido en he-
rramientas indispensables para los universitarios chinos, no solo para comunicarse y
entretenerse, sino también para realizar compras en linea. Estas redes sociales han in-
tegrado funciones innovadoras como pagos en linea, cuentas oficiales y mini progra-
mas, lo que ha transformado la manera en que los usuarios interactlian con las marcas
y consumen productos.

Ademas, si destaca que la atencién y la confianza en los productos recomenda-
dos en redes sociales tienen una correlacidn positiva y significativa con la frecuencia de
compra entre los estudiantes universitarios. Esto indica que las redes sociales no solo
han cambiado la comunicacidn interpersonal, sino que también han influido en las de-
cisiones de compray en la forma en que las empresas se comunican con su publico ob-
jetivo (Chen, 2022).

2.2.2. Entretenimiento y ocio en redes sociales

Candale (2017) destaca que las plataformas como Facebook, Twitter TikTok e Ins-
tagram ofrecen a los jévenes multiples posibilidades de expresion creativa, incluyendo:

e Creacion de grupos de conversacion.
e Difusion de informacién y noticias de interés.
e Publicacién de fotos.

Entre tanto se evidencia que estas actividades permiten que los jévenes no solo
puedan afirmar sus identidades de forma continua, como satisface también sus necesi-
dades de entretenimientoy ocio. La utilizacién de las redes sociales se ha convertido en
pasatiempoydiversidn, facilitando a que los jovenes puedan interactuar con sus parejas
sin fronteras o limitaciones, compartiendo contenidos y participando en comunidades
en linea (Candale, 2017).

Estas plataformas no solo les permiten a los jovenes reafirmar constantemente
su identidad, sino que también responden a sus necesidades de ocio y entretenimiento.
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Su uso se ha transformado en una forma de diversion y pasatiempo, en la que interac-
tuan con sus pares, comparten contenido y forman parte de comunidades en linea (Can-
dale, 2017).

2.2.3. Branding y marketing Personal/Profesional

De acuerdo con Fernandez (2020), las redes sociales al servicio del marketing: el
autor realiza un anéalisis comparativo centrado en la influencer Dulceida, donde se ob-
serva como estas plataformas se han convertido en herramientas clave tanto para el
marketing personal como profesional en el entorno digital.

La influencers espafnola Dulceida en su utilizacién estratégica mediante las pla-
taformas de Instagram y YouTube donde logra construiry consolidar su marca personal,
actuando como una prescriptora digital. Genera una combinacién de contenidos vincu-
lado con los aspectos de suvidadiaria a través de promociones de productosy servicios,
de esta forma generando confianza y cercania con su audiencia.

Entre sus estrategias claves utilizadas para su éxito de su marca, se destacan:

e Autenticidady conexiéon emocional con los seguidores.

e Consistenciavisualy narrativa en sus publicaciones.

e Colaboraciones con las marcas que encajan con su identidad personal.

e Capacidad de influir en decisiones de compra, especialmente entre publicos j6-
venes.

Entre tanto, la presencia digital trajo consigo la nueva forma de hacer marketing,
permitiendo que la identidad personal pueda lograr convertirse en una estrategia activa
para campanas comerciales (Fernandez, 2020).

2.2.4. Redes sociales y construccion de identidad

Las redes socio-digitales estan influyendo en las identidades culturales, donde
las plataformas estan permitiendo una creacion de nuevas formas de identidad, medi-
das de interaccioén en lineay la participacién en comunidades virtuales.

Cultura de lainmediatez y del “like”.

La cultura de inmediatez fomentada a través de redes sociales se esta validando
de una manera instantdnea mediante uso de “like”, reacciones que condicionan la pro-
duccién y el consumo de contenidos. Esta dinamica esta afectando la percepcion del
tiempo, atencidn y la forma que se construyen las relaciones sociales en el ambito digi-
tal.
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El surgimiento de nuevos referentes mediaticos en el entorno digital. Se discu-
ten las practicas de remediacidon y transmedializacidén que permiten a individuos con-
vertirse en referentes culturales y sociales, influenciando comportamientos y tenden-
cias a través de las redes socio-digital Ruiz Oberst, Carbonell, (2013).

2.2.5. Cambios en las dinamicas sociales y culturales

El desarrollo esta transformando cada vez mas las mediaciones sociales tradi-
cionales, una vez fomenta la reconfiguracion de las dinamicas culturales. La tecnologia
digital esta transformando la organizacion social, la memoria colectivay los procesos de
transculturacion, cambiando la forma en que las personas interactiany construyen sig-
nificado en la sociedad contemporanea (Caballero & Alberich, 2019).

2.3. Oportunidades para las empresas

La inteligencia artificial (I1A) tiene un gran impacto en el mercado de la moda, al
promover la moda de forma mas rapida, facilitacién en el uso de algoritmos que permi-
ten analizar los datos en el mercado, adaptacion agil en las tendencias para satisfacer
las demandas cambiantes de los consumidores. Ademas, esta optimizando cadenas de
suministro, procesos de producciony otras funcionalidades. La IA esta permitiendo una
experiencia personalizada con los clientes, prediccion de tendencias y la mejora de la
eficiencia en la produccion. Sin embargo, aunque su implementacién se encuentra en
una fase inicial, ya se ven resultados de mejoras en la competitividad y en la adaptacion
de las demandas del consumidor (Lorenzo, 2023).

Personalizacion de Productos: Las empresas pueden ofrecer prendas personali-
zadas o colecciones exclusivas por encargo. Experiencias de cliente Unicas:

Se pueden desarrollar experiencias como el personal shopper digital o recomen-
daciones basadas en Inteligencia Artificial.

Moda Inclusiva: Esto incluye la ampliacién de tallas, la creacién de moda de gé-
nero neutro y la promocion de la diversidad en modelos y campanfas, asi como la moda
adaptativa para personas con discapacidad.

Las empresas pueden organizar pop-up stores, eventos exclusivos, fashion weeks
digitales y experiencias inmersivas para fortalecer el vinculo con la marca.

Se plantea la creacioén de plataformas de reventa propias o alianzas con aplicaciones
de segunda mano, asi como Programas de devolucioén y reciclaje de ropa usada (Lo-
renzo, 2023).
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En Pymes Globales: Estrategias y practicas para la internacionalizacién de em-
presas pyme, Gelmetti (2011) analiza como las pequenasy medianas empresas pueden
expandirse en mercados internacionales, incluyendo los mercados emergentes. Aun-
que elenfoque principal de su libro no es la moda, sin embargo, las estrategias propues-
tas son perfectamente aplicables al sector de la industria textil, sobre todo para llegar a
consumidores de paises en desarrollo interesados en la moda internacional.

La expansién de las pymes en mercados emergentes consideran que es impor-
tante entender coOmo estas empresas pueden llegar a consumidores de paises en desa-
rrollo interesados en la moda internacional. Tal como sefala Gelmetti (2011), las pymes
tienen la posibilidad de aprovechar las oportunidades que ofrecen estos mercados a tra-
vés de estrategias de adaptacion cultural y comercial. El autor explica que “los merca-
dos emergentes representan una opcién atractiva por su crecimiento econémicoy el au-
mento del consumo, lo que abre posibilidades para introducir productos adaptados a
las tendencias y gustos especificos de cada region” (Gelmetti, 2011).

Ademas, Gelmetti (2011) profundiza en las estrategias de expansién geograficay
en los enfoques para identificar oportunidades en mercados externos. Desde su pers-
pectiva, es clave que las empresas comprendan las diferencias culturales y adapten su
propuesta de valor al contexto local para lograr una internacionalizacion exitosa. En mi
opinidn, estavision es especialmente util para el sector de la moda, donde las preferen-
cias estéticas y culturales pueden variar significativamente entre paises.

Durante la pandemia el sector de la moda ha sido uno de los mas beneficiados
por el auge del comercio electrénico. Astarloa (2020) explica como las restricciones sa-
nitarias y el confinamiento impulsaron a millones de consumidores a recurrir a las com-
pras online, generando un aumento sostenido en las ventas de moda a nivel global. Este
crecimiento no fue solo una respuesta a la crisis sanitaria, sino que representa un cam-
bio estructural en los habitos de consumo, que probablemente perdurara en la econo-
mia pospandemia. Este escenario abre oportunidades interesantes para las marcas de
moda, especialmente en mercados emergentes que estan adoptando rapidamente las
plataformas digitales.

Segun el analisis realizado sobre el uso de las redes sociales por parte de las
modelos espafolas, se ha constatado que estas plataformas se han convertido en ca-
nales principales para la promocion de ventas directas en el sector de la moda. Coves
et al. (2020) abordan que en la mayoria de las publicaciones analizadas constata que el
(49,1%) tienen la finalidad de promocionar la presencia de marcas, especificamente en
el sector textil y de la belleza en los contenidos compartidos. Sin embargo, hay escasa
en cuanto a la transparencia en la identificacion de contenido patrocinado, ya que solo
el 1,92% de los podcasts incluyen referencias explicitas como publicidades.
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En este sentido, se sugiere la mayor claridad en la comunicaciéon comercial en
redes sociales. Esta informacidn permite reflejar laimportancia que tienen las redes so-
ciales facilitando una conexidon directa y auténtica con los consumidores, en este sen-
tido, no solo sirven para promocionar los productos. Por ello, es importante que las mar-
casy los influencers adopten practicas transparentes para mantener la confianza de su
audiencia.

La sostenibilidad se ha convertido en una estrategia clave para las marcas de
lujo. En un mercado cada vez mas competitivo, las empresas tienen la oportunidad de
diferenciarse ofreciendo productos sostenibles y transparentes, respondiendo asi a las
demandas de un consumidor mas consciente y exigente. Segun Artinano (2024), la sos-
tenibilidad no solo representa una ventaja competitiva, sino que también constituye una
obligacion ética y una via para construir lealtad basada en valores compartidos. Su es-
tudio evidencia que las marcas de lujo, como LVMH, estan apostando por practicas res-
ponsables que refuercen su reputaciony fomenten una conexién mas auténtica con sus
publicos.

La omnicanalidad facilita a las grandes empresas la posibilidad de expandir sus
ventas a nivel internacional sin requerir una presencia fisica en otros paises, gracias a la
integracion de los canales digitales. Esta idea esta relacionada con como las platafor-
mas digitales, el comercio electronico y las estrategias omni-canal permiten a las mar-
cas alcanzar consumidores globales a través de canales online, eliminando las barreras
fisicas tradicionales. Las empresas pueden vender, promocionar y brindar atencion al
cliente a escala internacional, apoyandose en sus canales digitales integrados (sitios
web, redes sociales, marketplaces, apps mdéviles) (Canabal, 2018).

La implementacion de tecnologias innovadoras, como la realidad aumentada,
los probadores virtuales y la personalizacién online, esta transformando la industria de
la moda. Estas herramientas digitales no solo mejoran la experiencia del consumidor,
sino que también representan una oportunidad estratégica para que las empresas de
moda se diferencien en un mercado altamente competitivo. Los clientes buscan los pro-
ductos personalizados y visualizar resultados en tiempo real, las marcas fortalecen la
relacidon con su publico, incrementa la fidelizacién y responden a las demandas de un
consumidor cada vez mas exigente y digitalizado (Marin, 2020).

La relacidon entre consumidores y empresas ha cambiado profundamente con la
llegada de Internet. Los consumidores ya no son receptores pasivos, sino participantes
activos que influyen en la imagen de marca, crean contenido y se comunican directa-
mente con las empresas. Esta interaccion ha generado un nuevo tipo de dialogo en el
que las marcas deben escuchar, adaptarse y construir confianza constante para mante-
ner su relevancia (Domingo, 2013).
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Las herramientas digitales tienen el poder de impulsar la internacionalizacion de
una empresa sin necesidad de contar con presencia fisica en otros paises. Aunque la
empresalDmarketingmedia ha logrado crecer a nivel local, sudependencia de recomen-
dacionesy la falta de analisis sistematico de los mercados internacionales han limitado
su capacidad de expansion global.

Ante este desafio, el estudio propone la implementacién de estrategias de mar-
keting digital que permitan ala empresa promocionar sus servicios en nuevos mercados,
aumentar su visibilidad y captar clientes internacionales. Segun Borja y Herrera (2024),
la digitalizacién abre oportunidades significativas para que las pequefas y medianas
empresas trascienden fronteras, aprovechando las plataformas digitales para ofrecer
sus servicios a nivel global de manera eficiente y sostenible.

Laomnicanalidad en las grandes empresas se basa en laintegracién de los canales
fisicos y digitales con el objetivo de ofrecer una experiencia de cliente coherente, perso-
nalizada y fluida. Esta estrategia permite que las empresas amplien su alcance al estar
presentes en multiples puntos de contacto y, al mismo tiempo, favorece la fidelizacién
de los clientes al responder de manera eficaz a sus necesidades y preferencias, inde-
pendientemente del canal que utilicen. La conexidn entre lo fisico y lo digital no solo in-
crementa la satisfaccion del cliente, sino que también mejora la competitividad empre-
sarial al adaptarse a los nuevos habitos de consumo en entornos hibridos (Canabal,
2018).

Meneses y Martin (2022) desarrollan un proyecto de fin de grado centrado en la
creaciony lanzamiento de una marca de ropa de género, denominada NEBAG. El princi-
pal objetivo es que las empresas de moda puedan introducir en el mercado una marca
inclusiva que trascienda las categorias tradicionales de género, adaptandose a las nue-
vas demandas de mercado paraidentificar las necesidades que permiten desarrollar es-
trategias de marketingy comunicacién efectivas. Teniendo en cuenta los aspectos como
tallas extendidas o sostenibilidad para una diversidad de moda.

2.4. Marketing digital

Segun Dwivedi et al. (2022), el marketing digital se refiere al uso de tecnologias
digitales para promocionar marcas, serviciosy productos a través de distintos canalesy
estrategias innovadoras, como las redes sociales, los buscadores, el marketing de con-
tenidos o el email marketing. Para empresas y organizaciones que buscan conectar de
forma mas cercana con sus publicos, el marketing digital se ha vuelto fundamental, ya
que no solo impulsa las ventas, sino que también refuerza la imagen de marca en el en-
torno online.
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También el marketing digital es definido como herramientas y estrategias utiliza-
das por las empresas de marcas para poder adaptarse al entorno digital que esta en
constante cambio y evolucidon. Aunque la presencia de internet es crucial, sin embargo,
es fundamental la utilizacién de estrategias que permitan la autenticidad y crear generar
la confianza entre las marcas- audiencia en la ventas de los productos online. Las em-
presas utilizan los recursos y técnicas de marketing digital para alcanzar sus propdsitos,
transformando lo tradicional para una innovacion incluyendo la publicidad en linea sin
olvidar del email marketing, mobile marketing y las redes sociales (Del Olmo & Gascon,
2014).

Entender el comercio electronico como un desafio para las marcas es clave,
aunque tambiénrepresenta una oportunidad valiosa gracias a sus mecanismos de venta
mas econdmicos en comparacion con el comercio tradicional. En el caso de Espana,
hay unos 18 millones de personas conectadas a internet, lo que equivale al 66 % de la
poblacion, y las convierte en potenciales consumidores dentro del entorno digital. Otro
punto principal para abordar sobre comercio online es la eliminar las fronteras que la
moda tradicional ponian, permitiendo a que las empresas puedan desarrollar estrate-
gias agiles en las ventas internacional disponible en 24 horas dando oportunidad a que
los clientes puedan tener acceso a los productos desde casa en cualquiera hora 'y mo-
mento. Entre tanto, es un proceso de continua transformacion, desafios y surgimiento
de nuevas oportunidades que esta ganando confianza de los clientes en el habito de
compras (Acebron & Pedreira, 2012).

Guarty Lopez (2020), en sus estudios, definen que marketing digital es un uso de
herramientas y sistemas tecnolégicos que permite automatizar las tareas proceso de
programaciones de publicaciones o capacitacion de datos. En este sentido, los autores
muestran que el para la utilizacién de marketing digital, es necesario el aprovecha-
miento de las tecnologias en un uso adecuado para poder mejorar la eficiencia y efecti-
vidad de las estrategias de este.

Los avances tecnolégicos implican que las empresas deben adoptar y actualizar las
estrategias para mantener la competitividad en el mercado, disefiando estrategias es-
pecificas adaptadas en diferentes medios de interaccién en cada empresa. También se
destacan algunas técnicas fundamentales que:

e Inteligencia Artificial.

e Redes Sociales.

e Marketing de Contenido.
e Mobile marketing.

La integracion de estas técnicas de manera adecuada permite mejorar la presencia
del mercado online para facilitar una interaccion eficaz con el publico objetivo garanti-
zando el éxito de las ventas en el mercado online. Las empresas utilizan el marketing
digital para optimizar la interaccion con sus audiencias para mejorar su visibilidad en
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lineay poder fortalecer la presencia del mercado que cada vez mas es competitivo. Ade-
mas, el uso de la estrategia de marketing digital brinda en el mercado de las marcas una
herramienta efectiva que permite segmentar a los consumidores personalizar el conte-
nido lo que lo hace ser una estrategia eficaz en area comercial (Viteri et al., 2018).

El marketing digital tiene un impacto profundo en el sector de la moda facilitando a
que las marcas puedan conectarse de forma activa y profunda con su publico objetivo
para promover los productos. En un mundo competitivo, estas estrategias se convierten
en una herramienta crucial para aumentar la visibilidad de los productos, interaccioén
con los clientes y fortalecer la relacién entre las marcas y la audiencia mediante estas
plataformas en linea, (Jiménez, 2019).

El analisis, hecho por Lozano y Cruz sobre cdmo el marketing digital en la moda ra-
pidafomenta el consumismo, relata que latécnica de segmentacién necesita de influen-
cers para incitar a los consumidores a realizar compras impulsivas. Por ello, destacan
que las publicidades personalizadas en las redes sociales se convierten en unas herra-
mientas fundamentales para lograr mantener a los consumidores en un constante ciclo
de consumo (Lozano & Cruz, 2020).

2.4.1. Enfoque en el consumidor 2.0

La evolucion del consumidor hacia una version mas informada y exigente, conocida
como consumidor 2.0. Este nuevo perfilde consumidor esta constantemente conectado
y busca experiencias personalizadas, lo que obliga a las empresas a innovar en sus es-
trategias de marketing digital para satisfacer estas demandas.

2.4.2. Adaptacion empresarial y digitalizacion

Laimportancia de que las empresas adopten herramientas digitales y se adapten
a las nuevas tendencias para mantenerse competitivas. La digitalizaciéon de las herra-
mientas de trabajo y la adaptacion a los requerimientos del cliente son esenciales para
construir relaciones duraderas y leales con los consumidores.

Figueroa et al. (2024) proporcionan una visidon detallada de como las ultimas ten-
dencias en marketing digital estan moldeando el comportamiento del consumidor y
como las empresas deben adaptarse a estos cambios para impulsar su crecimiento.
Este trabajo es una valiosa fuente de informacién para comprender la importancia de
mantenerse actualizado en las estrategias de marketing digital y su impacto en el éxito
empresarial.
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En la tesis de Olarte (2021), titulada relacién entre marketing digital y fidelizacion
de clientes en una empresa de trade marketing y publicidad de Lima en el afio 2020 se
analiza como las estrategias de marketing digital influyen en la fidelizacién de clientes.

2.4.3. Relacion con el ciclo “Atraer, Convertir y Fidelizar

Elciclo de vida del cliente comprende varias etapas: atraccién, conversiony fide-
lizacién. En este sentido, sostiene que el marketing digital permite atraer a los clientes
potenciales mediante el uso de herramientas interactivas, lo cual facilita el contacto ini-
cialy mejora el reconocimiento de marca”.

La conversion de clientes se ve favorecida por “el uso de contenido relevante y
personalizado que capte el interés del consumidor y lo motive a realizar una accion es-
pecifica” Ademas, “las redes sociales son fundamentales en este proceso, ya que per-
miten segmentar publicos y adaptar mensajes” (Olarte, 2021).

2.4.4. Técnicas avanzadas para optimizar la presencia en linea

Cruz y Fernandez (2023) destacan que las empresas pueden fortalecer su posi-
cionamiento en el entorno digital a través de diversas herramientas y estrategias de mar-
keting. Entre ellas se encuentra el SEO, que aplica técnicas para mejorar la visibilidad en
los motores de busqueda y facilitar que los clientes potenciales encuentren la empresa
en linea. También sefalan el marketing de contenidos, basado en la creaciény difusién
de contenido relevante y valioso para atraer y fidelizar a una audiencia especifica. Asi-
mismo, mencionan el email marketing como una via de comunicacién directa con los
clientes, util para promocionar productos o servicios y fomentar su lealtad.

La publicidad en linea como un recurso para ampliar el alcance de la marca me-
diante anuncios pagados en plataformas digitales, lo que contribuye a aumentar la visi-
bilidad y el trafico hacia el sitio web de la empresa.

Respecto a la fidelizacion, “la relacidon constante con los clientes a través de ca-
nales digitales como el email marketing y las redes sociales refuerza la lealtad hacia la
marca. Asimismo, se afirma que “la personalizacion del contenido y las ofertas es un
elemento clave para mantener el compromiso del cliente a largo plazo.

Otra estrategia efectiva mencionada es “la entrega de valor agregado mediante
contenido educativo, promociones exclusivas o atencién al cliente eficiente” lo cual in-
crementa la percepcidn positiva de la marca y estimula la recompra.
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El marketing digital, al alinearse con el ciclo de atraer, convertir y fidelizar la au-
diencia, contribuye de manera significativa a establecerrelaciones sélidas con los clien-
tes. Esto se logra gracias al uso estratégico de herramientas digitales y al enfoque cen-
trado en las necesidades del consumidor (Olarte, 2021).

Lima (2020) se alinea claramente con la orientacion “descubre el poder del Mar-
keting digital para tu marca”, ya que destaca el impacto y el potencial del marketing di-
gital en las pequenas y medianas empresas (PYM).

Lainvestigacion, de tipo descriptiva-propositivay disefio no experimental, se cen-
tré en una muestra de 315 PYMES del emporio comercial Gamarra. El objetivo fue deter-
minar como el marketing digital influye en estas empresas. Los resultados revelaron que
muchas PYMES no aplican estrategias de marketing digital de manera efectiva, con un
32% de los encuestados calificando su nivel de implementaciéon como “malo”.

El marketing digital es una herramienta poderosa para las PYMES, ya que permite
Incrementar las ventas y ganancias: Al llegar a un publico mas amplio y especifico.

Captar una mayor cantidad de clientes: Mediante estrategias digitales efectivas.
Alcanzar los objetivos empresariales: A través de una presencia en linea sélida y cohe-
rente

La importancia de que las PYMES adopten y optimicen estrategias de marketing
digital para potenciar su crecimiento y competitividad en el mercado actual. A pesar de
las oportunidades que ofrece el entorno digital, muchas empresas aun no aprovechan
plenamente estas herramientas, lo que representa un area clave de mejora

3. Caracteristicas de marketing

Martinez et al. (2020) se centran en las siguientes caracteristicas:

e Marketing de influencers: muestran la importancia de utilizar personas influyen-
tes en las redes sociales para promocionar las marcas

e Comunicacion de marketing: El efecto que tienen los mensajes que los influen-
cers transmiten a sus audiencias

e Comportamiento del consumidor: El impacto que los influencers causan en la
toma de decisiones de los consumidores.

e Credibilidad de la Fuente: La importancia de los influencers al transmitir sus ex-
periencias con confianza y persuasion atractiva.

e Motivacion de la Fuente: Analisis de autoevaluacion en las recomiendas comer-
ciales si es genuina o afectan la confianza de los consumidores.
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Otras caracteristicas mencionadas en la implicacion del estudio:

e Uso de las plataformas de las redes sociales como una via facilitada por los in-
fluencers.

e Los influencers tienen un gran potencial en la contribucién de imagenes y en el
reconocimiento de las marcas.

e Engagement del Consumidor: Los influencers juegan un papel importante me-
diante la capacidad de mantener la interaccion con el publico que permite fo-
mentar una conexion con las marcas.

e Segmentaciony Targeting: Para lograr los propdsitos de las marcas, es necesario
tener en cuenta en la seleccidn de los influencers que cuyas audiencias sean re-
levantes para su mercado objetivo.

e Medicion del ROI: La necesidad implicita de evaluar la efectividad de las campa-
fas de influencers.

e FEtica en el Marketing: La clave de la transparencia en las colaboraciones entre
marcas e influencers.

e Marketing de Contenidos: Los contenidos generados por los influencers, juegan
un papel fundamental en la formacién de percepcién de los consumidores.

e |Interactividad: facilita la interactividad bidireccional entre las empresas y sus
consumidores en tiempo real, permitiendo la obtencidon de feed-back valioso so-
bre preferencias y comportamientos.

e Medibilidad: Ofrece la capacidad de rastreary analizar el rendimiento de las cam-
panas con precision, posibilitando ajustes estratégicos basados en datos con-
cretos.

e Segmentacion: Permite la division de la audiencia en grupos especificos, posibi-
litando la entrega de mensajes personalizados y relevantes para cada segmento.

e Alcance Global: Posibilita la conexion con audiencias a nivel mundial, represen-
tando una ventaja significativa para empresas con aspiraciones de expansion in-
ternacional (Dwivedi et al., 2021).

Por otro lado, Guarty Lépez (2020) sefalas como caracteristicas las siguientes:

e Interactividad: La interactividad directa que tienen entre las marcas y consumi-
dores facilitado por los canales a través de las redes sociales, correos electr6-
nicos, chats en vivo que permite mejorar la personalizacién y las experiencias
de los usuarios.

e Medicidny analisis de datos: El marketing digital sus herramientas brinda oportu-
nidades para medir y analizar el comportamiento de los consumidores a través
de las tasas de conversacion, “likes”, visitas y comentarios lo que torna mas facil
hacer ajustes en las campafas a tiempo real para mejorar loOs resultado, en
compasion con el marketing tradicional su proceso es lento.
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e Alcance Global: La expansion mas alla de su empresa local, el marketing digital
tiene la facilidad de alcanzar los consumidores en cuestién de minutos a nivel
global eliminando las fronteras.

e Segmentacion precisa: Con la ayuda de las herramientas de recopilacion de da-
tos que permite a que el marketing digital pueda dar una segmentacion necesaria
a los consumidores, ayudando a crear mensajes personalizados a cada audien-
cia.

e (Coste-efectividad: Las campanas realizadas a través del marketing digital son
mas econdémicas en comparacion con las tradicionales, lo que iguala a una com-
peticién de las marcas en la misma condicién que pueden ser: escaladas y ajus-
tadas segun el presupuesto.

e Automatizacién: El uso de la automatizacion del marketing digital permite enviar
de forma automatica las campafas automaticas en el momento estratégico, en
este sentido, ahorra el tiempo y recursos.

e Disponibilidad: El marketing tradicional funciona de horas especificas, a diferen-
cia del marketing digital que esta disponible durante 14 horas en cada semana
sin limitacién de horarios, lo que mantiene una conexion e interaccién continua
con los consumidores.

e [nfoque Multicanal: El marketing digital presenta varias ventajas al aprovechar la
utilizacién de diversos canales de comunicacidon como: marketing de contenido,
redes sociales, correo electrénico, SEO, PPC (pago por clic), entre otros para al-
canzar la audiencia de una forma efectiva.

e Adaptabilidad: La flexibilidad que tienen las estrategias de marketing y la manera
rapida de ajustarse de acuerdo con las tendencias del mercado o cambios en las
preferencias de los consumidores.

e |nteractividad social: Las plataformas de las redes sociales desempefan un pa-
pel crucial, permitiendo que los consumidores puedan interactuar con las mar-
cas dando una gran oportunidad que también puedan participar en la generacion
de contenidos de los productos y poder compartir sus experiencias, lo que crea
un vinculo mas directo con el publico.

Otras caracteristicas cruciales de marketing digital, considerada por las PYMES:

Plan de Marketing Digital: Incorporar estrategias que adaptan en el ambito digital.

e f[lujo y funcionalidad: garantizar una experiencia fluida a los usuarios en las pla-
taformas digitales.

® Retroalimentacion (Feed-back): Para mejorar la comunicacion es necesario la in-
teraccion continua con los clientes.

e fFidelizacion (Loyalty): para fortalecer el vinculo con los clientes, es necesario la
implantacién tactica para mantener la relacién (Lima, 2020).
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3.1. Marketing de influencers

Es evidente que, desde el principio de la publicidad, los responsables de las em-
presas que se encargan por la parte de la comunicacién, han buscado canales con ma-
yor efectividad que faciliten que los anunciantes de marcas puedan llegar a un publico
objetivo. Como se destaca anteriormente, se puede ver que los consumidores mediante
su experiencia ante la saturacion del mercado, ahora buscan cada vez mas ser informa-
dos para poder escapar de la publicidad intrusiva. En este sentido, las marcas deben
adaptar una estrategia de comunicacién que va de acuerdo con las necesidades, intere-
ses y caracteristicas de su pueblo objetivo. También se tienen que asegurar que estas
estrategias tengan impacto que permita llegar a los consumidores de manera clara, per-
suasiva y efectiva.

Solo asi se lograra romper el modelo tradicional y unidireccional de medios de
comunicacién tradicional, permitiendo que los usuarios se conecten con las marcas sin
horarios establecidos.

El uso de los influencers como una herramienta para mejorar las marcas hace
recordar la publicidad de los finales del siglo XIXy principios del XX donde las empresas
para referencia sus productos, utilizaban imagenes de actores famosos. Sin embargo,
lainternet ha superado este segmento de las marcas a través de diferentes canales, per-
files y llegd a alcanzar un nivel que permitié formar parte de las comunidades creadas a
través de la red.

El marketing de influencers es una estrategia de comunicacion digital que con-
siste en colaborar con personas influyentes en redes sociales los influencers para pro-
mover productos, servicios o marcas, aprovechando su credibilidad, alcance y relacién
de confianza con su audiencia. Segun Miguel (2020), esta técnica permite a las marcas
conectar de manera mas auténtica y cercana con su publico objetivo, integrandose en
sus conversaciones cotidianas y generando un impacto emocional y persuasivo en las
decisiones de consumo.

En las ultimas décadas, el marketing ha atravesado un proceso de transforma-
cién importante, evolucionando de los medios tradicionales hacia un enfoque digital. Al
principio, las estrategias de marketing se centraban en canales unidireccionales como
la television, la radio y la prensa escrita, con una comunicacion limitada entre las mar-
casy los consumidores.

No obstante, con el desarrollo de las tecnologias digitales y la expansion de Inter-
net, las empresas se han visto obligadas a adaptarse a un entorno cada vez mas inter-
activo, en el que larelacion con los clientes es continua y bidireccional. Machado y Ledn
(2021) explican que esta transicion no supone una sustitucién del marketing tradicional,
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sino mas bien una ampliacion de sus posibilidades. Segun las autoras (Machadoy Ledn,
2021), el marketing digital integra nuevas herramientas y canales que favorecen una co-
municacién mas personalizada y efectiva con la audiencia. Ademas, subrayan que este
cambio ha impulsado la aparicion de nuevos perfiles profesionales y ha transformado
las estrategias empresariales, ahora orientadas hacia la inmediatez, la interaccion y la
retroalimentacidn constante. Entre las principales ventajas del marketing digital, desta-
can la posibilidad de medir en tiempo real los resultados de las campanas y ajustar las
acciones en funcién de la respuesta del publico.

Conejo (2017) destaca que el marketing de influencia ha evolucionado de ser una
forma informal de comunicacion entre usuarios en redes sociales a convertirse en una
estrategia profesionalizada y consolidada dentro del marketing digital de las empresas.
Esta herramienta permite a las marcas conectar con su publico de manera mas interac-
tiva, creativa y menos intrusiva, aprovechando el poder de los influencers para influir en
las decisiones de compra de los consumidores.

En el contexto de la moda, el marketing de influencia se utiliza para:

e Optimizarla comunicacién: Otorgando un caracter mas cercanoy auténtico a los
mensajes de las marcas.

e Ampliar el alcance y la visibilidad: Los influencers, al contar con una gran canti-
dad de seguidores, permiten que las marcas lleguen a un publico mas amplio y
diverso.

® Incrementarla confianzay credibilidad: Al tratarse de personas ajenas ala marca,
los consumidores tienden a confiar mas en sus recomendaciones.

e Mejorarlaimagen de marcay el posicionamiento: Colaborar con influencers ade-
cuados puede fortalecer la reputaciény presencia de la marca en el mercado.

Ademas, la autora senala que, aunque existe una tendencia positiva en el uso del
marketing de influencia, muchas marcas aun gestionan internamente sus relaciones
con influencers, sin recurrir a agencias especializadas (Cenejo, 2022).

“A Cross-Cultural Framework for Protecting User Privacy in Online Social Media”
(Ur & Wang, 2013) propone un marco conceptual para evaluar como las plataformas de
redes sociales abordan la privacidad de los usuarios desde una perspectiva intercultu-
ral. Reconociendo que las normas culturales y legales sobre privacidad varian significa-
tivamente entre paises, los autores destacan la necesidad de adaptar las politicas de
privacidad para reflejar estas diferencias.

El marco se estructura en tres dimensiones principales:
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® Aspectos culturales: Se examinan las normas sociales que influyen en la percep-
cién de la privacidad, como el uso de seudénimos, la publicacién de fotografias 'y
las practicas de autorregulacion.

e Aspectos legales: Se abordan las variaciones en las regulaciones de proteccion
de datos y las cuestiones de jurisdiccidon que afectan la implementacién de poli-
ticas de privacidad en diferentes regiones.

® [Expectativas de los usuarios: Se consideran las expectativas de los usuarios res-
pecto a las practicas de intercambio de datos y la comunicacién de informacion
sobre privacidad.

En el estudio “Derecho y redes sociales digitales”, Lombarte & Martinez( 2010)
analizan de manera integral la relacidn entre la proteccién de datos personales y el uso
de las redes sociales. La obra destaca la importancia de garantizar los derechos funda-
mentales de los usuarios en el entorno digital, abordando aspectos como el consenti-
miento informado, la transparencia en el tratamiento de datos y la responsabilidad de
las plataformas digitales en la gestidn de la informacién personal. Ademas, se examinan
los desafios legales que plantea la evolucidn tecnolégica y la necesidad de adaptar las
normativas para asegurar una proteccion efectiva de los derechos.

Kiy Kim (2019) exploran sobre el mecanismo por el cual los influencers utilizan
para persuadir a los consumidores en las redes sociales. En sus estudios destacan dos
factores principales que son: autenticidad percibida y la interaccién parasocial. Entre
tanto, argumentan que los seguidores cuando perciben que hay sinceridad, honestidad
en los discursos de los influencers genera mayor confianza hacia sus recomendaciones.
La autenticidad es la que fortalece la conexion emocional entre el influencery el publico
para facilitar la interaccién parasocial, permitiendo una relacién unidireccional que
imita una amistad.

Estos autores (Ki y Kim, 2019) destacan que cuando los consumidores perciben
la autenticidad en los discursos hechos, transmite la confianza aun sin tener una inter-
accion parasocial, que incluye de una manera positiva en la actitud de los consumidores
hacialamarcayenlatomade decisién de compra. Por ello, los influencers se convierten
en una figura de influencia no solo por los contenidos que comparten, sino también por
el vinculo emocional que van construyendo con su publico. Finalmente, los autores en
conclusiones consideran que de los creadores de contenidos en sus redes sociales para
que tenga impacto, es necesario tener la capacidad en su autenticidad para poder ge-
nerar conexiones simbdlicas con su audiencia, esta actitudes es la que impacta de ma-
nera directa en el comportamiento del consumidor.
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El marketing tradicional se caracteriza por estrategias unidireccionales, donde
las empresas transmiten mensajes a los consumidores a través de medios como televi-
sidn, radio y prensa escrita, sin una interaccion directa. Este enfoque se basa en los pro-
ducto, precio, plazay promocidon. En contraste, el marketing digital permite una comu-
nicacion bidireccional, facilitando la interaccidon entre empresas y consumidores a tra-
vés de plataformas como redes sociales, blogs y sitios web. Este enfoque se centra en
la creacion de contenido relevante y personalizado, buscando establecer relaciones du-
raderas con los clientes. Una de las estrategias destacadas en el marketing digital es el
“Inbound Marketing”, que se enfoca en atraer a los clientes mediante contenido util y
relevante, en lugar de interrumpir su atencién con publicidad tradicional. Este método
busca guiar al consumidor a través del proceso de compra, desde el reconocimiento de
una necesidad hasta la decisidn final (Schuchmann & Figueira, 2020).

4. TikTok y su Influencia en la moda

La aplicacidony red social TikTok fue lanzada al mercado en China en septiembre
de 2016. En 2017, ByteDance, su compania matriz, adquirié Musical. una red social que
nacié en 2014, que permitia a los usuarios crear videos cortos de 15 segundos y trans-
mitirlos en directo. TikTok amplié su comunidad al fusionarse con Musical.ly en 2018, y
asi, aprovechar la comunidad de usuarios jévenes de musical.ly en EE. UU., llegando a
ser la app mas descargada del pais, superando a Facebook o Instagram (Alarcon et al.,
2020). Esta unidn provocd la extinciéon de Musical.ly y TikTok se convirtié en una plata-
forma global, llegando a mas de 150 mercadosy 75 diferentes idiomas.

El contenido que ofrece la app es de entretenimiento y audiovisual con infinitas op-
ciones de contenido, filtros o musica. TikTok permite a los usuarios de la aplicacién subir
y crear videos que duren de 3 segundos a 3 minutos en los cuales afiades musica, efec-
tos, imagenes y duos con otros usuarios. Los algoritmos de la aplicacién, impulsados
porinteligencia artificial, permiten ver contenidos aleatorios de perfiles que sean desco-
nocidos y para no solo ver las publicaciones de amigos, diferenciando los conceptos de
seguidores y personas a las que sigues por interés. Por ejemplo, la pagina “Para ti” es la
mas parecida a la seccion “Explorar” de Instagram, la era de TikTok (Rodriguez & Santos,
2013).

4.1. Historia y caracteristicas de TikTok

Una vez que se habia hecho popular en China, inmediatamente fue introducida en
el mercado internacional eso fue en septiembre a mediados de 2017 ya con el nombre
TikTok, pero en China se habia mantenido como Douyin. Después de su introduccion
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internacionalmente, no tardd en popularizarse en otros paises a través de artistas y ce-
lebridades como los del K-pop.

4.1.1. Su expansion

Disponible en mas de 71 idiomas, por lo que se constata que TikTok crecié en solo
2017 a 2018, ya se podia descargar en moviles, Tablets y PC de forma gratuita, En este
mismo ano, en agosto, ByteDance, adquirio la plataforma de videos cortos musical por
hasta mil millones de délares. Ya en agosto de 2018, TikTok ya funcionaba normalmente
con musica, consolidando su presencia en el mercado global. por lo que hubo una cri-
tica por parte de los usuarios debido al cambio repentino, provocando una pérdida de
gran parte de los videos durante el proceso, pero rapidamente se adaptaron las nuevas
funcionalidades y herramientas que ofrece la app asiatica.

En 2019, TikTok alcanzé 738 millones de descargas en tiendas digitales, en 2020,
superoé en términos de popularidad de facebook, Instagram y snaptshop. En octubre del
mismo ano la plataforma superd los 2.000 millones de descargas mdviles en todo el
mundo consolidandose como una de las aplicaciones mas populares a nivel global,
(Starkey, 2020).

Sin duda, actualmente la plataforma cuenta con mas de 800 millones de descar-
gas en todo el mundo, extremadamente muy popular en los Estados Unidos, Tailandia,
Coreadel Sur, Turquia, Rusia, Méxicoy Brasil. Sin embargo, la plataforma esta prohibida
en India desde 2020, razén por la cual, disputa fronteriza con China. pero antes de la
prohibicién, India era uno de los grandes mercados de TikTok fuera de China, con mas
de 200 millones de usuarios. también fue amenazada por el presidente Donald Trump,
en agosto de 2020, debido a las fallidas negociaciones con Asia (Alarcén et al., 2020).

4.1.2. Caracteristicas de TikTok

TikTok, desarrollado por ByteDance en 2016 (Cai et al., 2020), es una plataforma
con varias caracteristicas extraordinarias, pero para esta investigacion se ha escogido
las siguientes:

e Videos de corta duracion: que permite la creacion de videos que se comparten
desde los 30 a 60 segundos, facilitando un consumo rapido y dinamico de los
contenidos.

e Algoritmo personalizado: la plataforma utiliza un algoritmo de inteligencia artifi-
cial que le permite analizar las interacciones de los usuarios para poder ofrecer
contenidos adaptados a sus preferencias en la seccion “para ti.
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Tiene herramientas de edicion integradas: ofrece variedades de herramientas de
edicién y faciles de utilizar, incluyendo filtros, efectos especiales y una amplia
biblioteca musical que permite a los usuarios puedan crear contenidos atractivos
sin necesidad de software externo.

Desafios virales (Challenges): la plataforma se conoce por los desafios virales
que presenta, unavez los usuarios replican tendencias populares que fomenta la
participaciény la creatividad comunitaria.

Duetos y colaboraciones: TikTok es la plataforma que permite a los usuarios que
puedan crear videos en colaboracién con otros a través de la funcidn de “dueto”,
facilitando una interaccion creativa y respuesta directa a contenido existente.
Contenido musical: la plataforma se origind como una plataforma para compartir
videos musicales, por lo que la musica sigue siendo una parte integral con una
amplia biblioteca disponible de canciones para acompanfar los videos.

Interfaz intuitiva: TikTok esta disenada para la interfaz de los usuarios que facilita
la navegaciony el descubrimiento de contenido con desplazamiento vertical infi-
nito que mantiene a los usuarios enganchados.

Audiencia joven: la plataforma es popular utilizado por los usuarios especial-
mente mas jovenes de la generacidon Z, uno de sus principales grupos demografi-
cos.

Tendencias y memes: TikTok tiene un semillero de nuevas tendencias y memes
que a menudo se extienden a otras plataformas y forma parte de la cultura popu-
lar.

Publicidad y marketing: Las empresas de la moda utilizan la plataforma de TikTok
para hacer sus campanfas publicitarias innovadoras, aprovechando la naturaleza
viral de la plataforma para llegar a audiencias amplias de forma organica.
Privacidad y seguridad: La plataforma aunque ha enfrentado criticas y desafios
en este ambitoy por ser utilizada mas por los jovenes, se haimplementado diver-
sas medidas de privacidad y seguridad para proteger los usuarios.

Moderacion de contenido: TikTok cuenta con un sistema de moderacién que per-
mite filtrar contenidos inapropiados, sin embargo, enfrenta un desafio debido al
volumeny la naturaleza del contenido generado por los usuarios.

Impacto en la industria musical: otra particularidad que tiene es que ha influido
significativamente en la industria musical con el estilo de canciones que se vuel-
ven virales en la plataforma y luego se escalan en las listas de éxitos tradiciona-
les.

Contenido educativo: Ademas de entrenamiento, la plataforma se ha visto con un
aumento de contenido educativo, donde los expertos y entusiastas comparten
conocimientos en diversos campos de manera concisay atractiva.

Efectos de realidad aumentada: La aplicaciéon ofrece variedades de efectos de
realidad aumentada que permite a que los usuarios puedan aplicar a sus videos
para mejorar la creatividad y la interactividad del contenido
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4.2. Uso del TikTok en la poblacion angolenha y Espaina

4.2.1 Poblacion espanola

En los ultimos anos en Espana TikTok ha experimentado un gran crecimiento signifi-
cativo. Segln los datos de Statista en 2022 la plataforma contaba con aproximadamente
12, 67 millones de usuarios en el pais”. “ este nimero aumenté a 16,63 millones de
usuarios mayores de 18 afios en 2025, lo que representa un incremento notable en la

adopcion de la aplicacion.

Eluso es prominente especialmente entre los jévenes espanoles. Los estudios rea-
lizados por la Universidad Pompeu Fabray la Universidad Oberta de Catalunya muestran
que 5 adolescentes entre 12 a 18 afios diariamente pasan mas de dos horas en TikTok.
los motivos de esta intensidad estan asociados con baja autoestima y el alto nivel de
estrés que los jévenes acarrean. 53,5% de los usuarios son mujeresy el 46,6% hombres.
Entre 18 a 24 afnos de los usuarios representa 40% y el 25 a 34 afios que representa
32,5% lo que indica una audiencia predominante de jévenes.

4.2.2. Poblacion angolena

Por primera vez, se han difundido datos actualizados sobre los usuarios de TikTok
en Angola. Segun el autor angolefno Daniel Gete, estudiante de Ingenieria en Telecomu-
nicaciones, el pais cuenta actualmente con aproximadamente tres millones de usuarios
en esta plataforma. A pesar de su reciente introduccion en el territorio angolefno, TikTok
ya ocupa el segundo lugar entre las redes sociales mas utilizadas, solo por detras de
Facebook. Este posicionamiento sugiere que TikTok podria convertirse, en los préoximos
meses 0 afnos, en la red social predominante en Angola. Los datos recopilados en marzo
de 2023 revelan que la mayoria de los usuarios son jévenes: el 71,5 % tiene entre 18y 24
anos, y el 27,7 % se encuentra en el rango de 25 a 34 afios. En cuanto a la distribucién
por género, el 50,5 % corresponde a mujeres y el 49,5 % a hombres.

La plataforma ha experimentado un crecimiento significativo en Angola, lo que re-
presenta una amenaza potencial para Facebook, red que contd con el respaldo de la
operadora local Unitel mediante la oferta de una versién gratuita denominada Facebook
Zero. En contraste, TikTok lanzada en 2012 requiere del uso de datos moéviles para su
acceso. No obstante, su formato basado en videos cortos ha logrado captar el interés y
la preferencia de una parte considerable de la poblacién angolefa. En este contexto,
TikTok hacomenzado a desempefar un papelrelevante dentro de las estrategias de mar-
keting digital en el pais. Cada vez mas marcas estan aprovechando esta plataforma para
promocionar sus productos de manera efectiva, logrando alcanzar a su publico objetivo
en cuestion de minutos (Gete, 2024).
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4.2.3. TikTok y el marketing digital

Fernandez y Lucena (2024) analizan codmo TikTok se ha consolidado como una he-
rramienta eficaz para las empresas, especialmente en su propdésito de conectar con la
Generacion Z. En su estudio, los autores presentan una guia detallada sobre como opti-
mizar la presencia comercial en la plataforma, abarcando desde la creacién de una
cuenta empresarial hasta la comprension del perfily comportamiento de la audiencia.
Asimismo, subrayan la importancia de establecer objetivos bien definidos y de disenar
una estrategia de contenido que integre la produccién de videos atractivos y la colabo-
racidon con influencers, considerados elementos fundamentales para alcanzar el éxito
en TikTok.

El estudio también destaca la relevancia de utilizar la plataforma publicitaria de Tik-
Tok y de vincular la cuenta empresarial con un canal de ventas, como Shopify, con el
objetivo de facilitar las transacciones directas. Ademas, se proponen diversas estrate-
gias orientadas a pequefas empresas, entre ellas, mostrar el detras de escena de sus
actividades, demostrar el uso practico de los productos y aprovechar las tendencias
emergentes en la plataforma para aumentar su visibilidad y alcance.

Finalmente, los autores comparten casos de éxito de marcas que han empleado Tik-
Tok para lanzar nuevos productos, identificar audiencias especificas y alcanzar virali-
dad. Estos ejemplos ofrecen tanto inspiracion como recomendaciones practicas para
quienes desean utilizar la plataforma como un canal de marketing eficaz.

TikTok ejerce una influencia significativa en el mercado, especialmente en el com-
portamiento de compra de los consumidores. Las estrategias publicitarias implementa-
das en esta plataforma impactan de manera profundayrapidaen las decisiones de com-
pra, en particular entre los jévenes universitarios. En unainvestigacidon de enfoque cuan-
titativo aplicada a una muestra de 226 estudiantes, el 58,7 % de los encuestados mani-
festd haber sido atraido e influenciado en sus decisiones de compra por el contenido
consumido en TikTok. A partir de estos resultados, Narvaezy Ledn (2023) concluyen que
TikTok constituye una herramienta eficaz dentro del marketing digital, con la capacidad
de modificar patrones de consumo y reforzar tendencias, asi como de generar un alto
nivel de vinculacién emocional con los productos promocionados.

4.2.4. Estrategias clave de marketing en TikTok

e Productos de promocion y servicios: EL 100% de las empresas que utilizan la
plataforma de TikTok, su finalidad es hacer la publicidad de sus productos y
servicios que significa que su canal tiene una efectividad de promocién di-
recta.
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e Difusion de promociones y descuentos: El 53% de las empresas aprovechan
a TikTok como una oportunidad para divulgar sus promociones y descuentos,
de esta manera atraen a sus clientes y fidelizarlos.

e Comunicacién de precios y medios de contacto: El 47% de las empresas uti-
lizan TikTok para poder informar los precios y 33% para compartir medios de
contactos como unaforma de facilitary mantener lainteraccion con los clien-
tes.

e Incremento en las ventas: Las empresas que implementan TikTok en sus es-
trategias de marketing han tenido un impacto positivo en sus ventas, de esta
forma, la plataforma muestra una eficiencia como herramienta comercial
(Uribe & Corral, 2023).

4.3. TikTok como herramienta de marketing

TikTok ha trascendido su funcién inicial como plataforma de entretenimiento para
consolidarse como un canal de comunicacion multifacético, con un impacto creciente
en ambitos como el periodismo, la politica, la educaciény el comercio local. A continua-
cién, se expone un resumen estructurado sobre su uso como medio de comunicacién
en estos contextos.

TikTok se ha consolidado como una herramienta que ofrece oportunidades Unicas
y distintivas para el desarrollo de estrategias de marketing digital, gracias a su formato
innovador y a su capacidad para generar contenido viral. En este sentido, resulta funda-
mental que las empresas del sector de la moda comprendan primero las culturas loca-
les y las tendencias especificas de la plataforma, con el fin de disefiar campanas efecti-
vasy culturalmente relevantes (Espinosa, 2022).

Gomezy Lépez (2022) analizan el caso de Freshly Cosmetics y su uso de TikTok como ca-
nal de comunicaciodn digital efectivo, identificando un cambio estratégico significativo entre los
afos 2021y 2022. Mediante un enfoque mixto cuantitativo y cualitativo, examinan 121 publica-
ciones de la marca utilizando 36 variables codificadas en el software SPSS. Asimismo, incorpo-
ran una entrevista con la responsable de comunicacion de la empresa. La investigacién pone de
relieve que TikTok no solo se emplea como una plataforma promocional, sino también como un
escaparate para reforzar los valores de la marca, priorizando la generacién de contenido de ca-
lidad por encima de los mensajes estrictamente comerciales.

TikTok se presenta como una herramienta eficaz para el marketing digital, espe-
cialmente cuando las marcas implementan estrategias que priorizan la autenticidad y la
conexién con la audiencia, por encima de la promocién directa del producto. El caso de



52

Freshly Cosmetics ilustra cémo la adaptacién estratégica al formato y a la cultura de
TikTok puede optimizar la presencia de marca e impulsar la creacién de una comunidad
comprometida (Fernandez y Lucena, 2024).

4.3.1. Generacion de TikTok

TikTok se ha consolidado como la quinta red social mas grande a nivel mundial,
atrayendo a un amplio espectro de usuarios, incluyendo a las Generaciones Zy Alpha.
Las marcas estan aprovechando TikTok para fomentar la comunidad, incrementar la vi-
sibilidad y alcanzar objetivos de conversién mediante contenido orgdnico y anuncios en
formato video.

La venta en TikTok implica varios aspectos clave, entre ellos la creaciéon de una
cuenta de empresa, la comprension de la audiencia y la comunidad de TikTok, el esta-
blecimiento de objetivos claros, el desarrollo de una estrategia de contenido atractivay
la consideracidon de colaboraciones con influencers. Asimismo, resulta crucial utilizar
contenido de video creativo y auténtico para atraer eficazmente a los usuarios de TikTok.

Ademas, para las pequefias empresas que buscan vender en TikTok, se sugiere
mostrar el funcionamiento interno delnegocio, realizar videos de demostraciéon de cémo
se utilizan los productos y emplear TikTok para anunciar nuevos lanzamientos. También
se comparten casos de éxito de marcas que han utilizado TikTok para lanzar productos,
encontrar audiencias y lograr viralidad (Shopify, 2024).

4.3.2. TikTok como canal de comunicacion

Lorenzo (Peralta, 2024), directora general de Soluciones de Negocio de TikTok para
Espanay Portugal, destaca como la plataforma ha transformado la comunicacién entre
marcas y consumidores, enfatizando la relevancia de la autenticidad y la creatividad en
el contenido.

Lorenzo, directora general de Soluciones de Negocio de TikTok para Espafay Por-
tugal (Peralta, 2024), destaca cdmo la plataforma ha transformado la comunicacién en-
tre marcas y consumidores, enfatizando la importancia de la autenticidad y la creativi-
dad en el contenido.

Ademas, destaca que TikTok facilita una comunicacién bidireccional, permitiendo
a las marcas interactuar directamente con su audiencia y establecer vinculos mas au-
ténticos. Senala que los consumidores actuales valoran la transparencia y esperan que
las marcas compartan aspectos internos, como el funcionamiento de sus oficinas o los
procesos de fabricacién, lo que fortalece el sentido de comunidad y fomenta la partici-
pacién. Asimismo, subraya que la autenticidad no esta reiida con la profesionalidad: es
posible generar contenido de alta calidad manteniendo una comunicaciéon honesta y
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empatica. TikTok, al priorizar los intereses del usuario por encima de sus conexiones
personales, se consolida como un espacio idéneo para que las marcas cuenten histo-
rias que conecten de manera significativa con su publico.

4.3.3. Caracteristicas clave de TikTok como canal de comunicacion eficaz

Autenticidad como valor central: TikTok promueve la creacidon de contenido autén-
ticoy espontaneo, lo que favorece una mayor confianzay cercania con la audiencia. Las
marcas que muestran su faceta mas humana logran establecer conexiones mas sélidas
y significativas con los consumidores.

Interaccioén bidireccional: A diferencia de la publicidad tradicional, caracterizada
por una comunicacion unidireccional, TikTok permite a las marcas establecer un didlogo
directo con su audiencia. Esta plataforma facilita la escucha activa, la respuesta a co-
mentariosy la creacién colaborativa de contenido junto a los usuarios, fortaleciendo asi
el vinculo entre marca y comunidad.

Contenido guiado por intereses, no por conexiones: A diferencia de otras redes so-
ciales, TikTok no organiza su contenido en funcion de a quién sigues, sino segun los in-
tereses del usuario. Esta légica de recomendacion basada en preferencias permite que
marcas pequefas o emergentes obtengan una mayor visibilidad si su contenido resulta
atractivo y relevante.

Versatilidad del contenido: TikTok ofrece una ampliavariedad de formatos, que van
desde videos breves y humoristicos hasta tutoriales o contenidos tipo “detras de cama-
ras” de empresas. Esta diversidad amplia las posibilidades comunicativas, permitiendo
a las marcas expresarse de manera creativa y adaptarse a distintos publicos.

Alta capacidad de viralizacidn: El algoritmo de TikTok favorece la rapida difusidon de
contenido, lo que permite que incluso publicaciones de cuentas con pocos seguidores
alcancen audiencias masivas si resultan relevantes o atractivas.

Espacio para narrativas de marca: TikTok facilita la construccién de narrativas de
marca mediante el uso del storytelling, permitiendo contar historias en torno a produc-
tos, valores corporativos o causas sociales. Esta estrategia favorece una conexién emo-
cional mas profunda con la audiencia (Peralta, 2024).

4.3.4. Publicidad en TikTok

Opciones publicitarias en TikTok: Segun Aleman, Fernandez y Goldaraz (2024), Tik-
Tok ofrece multiples formatos publicitarios que van mas alla de los anuncios de video
tradicionales. Entre ellos se incluyen los anuncios In-Feed (que aparecen en la seccidon
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"Para ti"), TopView (que se muestran al abrir la aplicacién), Branded Hashtag Challen-
ges (que invitan a los usuarios a crear contenido en torno a un hashtag patroci-
nado), Branded Effects (filtros y efectos especiales de marca que los usuarios pueden
incorporar en sus videos) y el TikTok Creator Marketplace (una plataforma que conecta
marcas con creadores de contenido). Una de las estrategias mas distintivas es el apro-
vechamiento del contenido generado por el usuario (CGU). Los Branded Hashtag Cha-
llenges capitalizan esta dinamica al incentivar la participacion activa de los usuarios,
quienes crean contenido relacionado con una marca. Esto genera altos niveles de inter-
accion y notoriedad de marca de una forma mas auténtica y atractiva que la publicidad
convencional.

e Publicidad dirigida e integracion con el contenido: Aunque el estudio no profun-
diza en el nivel de sofisticacion de las capacidades de segmentacion de TikTok en
comparacion con otras plataformas publicitarias mas consolidadas, se reconoce
que la aplicacién permite a las marcas dirigir sus anuncios a audiencias especifi-
cas en funcion de variables como la demografia, los intereses y el comporta-
miento del usuario dentro de la plataforma. Una caracteristica clave de la publi-
cidad efectiva en TikTok es su integracion fluida con el contenido organico. Los
anuncios que se perciben como auténticos y entretenidos tienen una mayor pro-
babilidad de conectar con la audiencia y evitar la fatiga publicitaria, lo que re-
fuerza su eficacia dentro del ecosistema de la plataforma.

e Potencial para el marketing de influencers: El TikTok Creator Marketplace facilita
la colaboracidon entre marcas y creadores de contenido populares, aprovechando
la confianza y la cercania que estos influencers mantienen con sus audiencias
para promocionar productos o servicios de manera mas personal y creible. Wang
(2020) subraya que la publicidad representa una fuente de ingresos fundamental
para TikTok. La plataforma ofrece una amplia gama de formatos publicitarios in-
novadores, diseAados para integrarse de forma natural con su contenido dina-
mico y centrado en el video. Esta estrategia permite capitalizar tanto la creativi-
dad de los usuarios como el poder del marketing de influencers para maximizar
el alcance y la participacion de las marcas.

Enelestudio de Marin et al. (2023) se identifican distintos perfiles de usuarios cen-
tenitas en TikTok y se analiza cémo cada grupo percibe la publicidad. Los autores desta-
can que la plataforma ha desarrollado un entorno en el que los anuncios se integran de
forma organica con el contenido de entretenimiento, lo que influye directamente en la
manera en que los jovenes los reciben. La mayoria de los centenitas no rechaza la publi-
cidad en TikTok, siempre que esta sea creativa, breve y esté bien integrada en los conte-
nidos que consumen. Se valora especialmente cuando los anuncios se asemejan a vi-
deos nativos, en lugar de adoptar el formato de comerciales tradicionales. Este fené-
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meno estd estrechamente relacionado con la estructura narrativa de TikTok, caracteri-
zada por su dinamismo visual, su atractivo estético y su frecuente uso de retos, musica
y humor.

El estudio clasifica a los usuarios en perfiles como:

e Elimpulsivo, mas receptivo a la compra inmediata.
e Elescéptico, que duda del contenido publicitario.
e Elinformado, que investiga antes de comprar, entre otros.

En consecuencia, las marcas deben adaptar sus mensajes a los distintos perfiles
de usuarios para que la publicidad resulte efectiva en TikTok. Asimismo, se destaca el
papelfundamental de los influencers en la percepcion de los productos, ya que muchos
centennials depositan mayor confianza en ellos que en los anuncios tradicionales.

4.3.5. TikTok como plataforma de entretenimiento

La plataforma TikTok se ha consolidado como un canal de comunicacién eficaz para las
marcas. Segun Teba Lorenzo, directora general de Soluciones de Negocio de TikTok para
Espafay Portugal, los consumidores actuales exigen una mayor autenticidad por parte
de las marcas, valorando especialmente aquellos contenidos que muestran su lado hu-
mano, como el funcionamiento interno de sus oficinas o los procesos de fabricacion.
Este enfoque favorece una conexién mas profunday una mayor confianza entre las mar-
casysuaudiencia. TikTok permite una comunicacioén bidireccional, en la que las marcas
pueden interactuar directamente con los usuarios, responder a sus comentarios y crear
contenido en colaboracion con ellos, fortaleciendo asi el vinculo con su comunidad di-
gital.

Estainteraccion directa contribuye a establecer unarelaciéon més genuinay cercanacon
el publico. Elalgoritmo de TikTok, que recomienda contenido en funcidn de los intereses
del usuario en lugar de sus conexiones personales, brinda a las marcas la oportunidad
de alcanzar nuevas audiencias de manera mas eficaz. Esto permite que incluso marcas
pequefias o emergentes obtengan visibilidad si su contenido resulta atractivo y rele-
vante, tal como sefala Teba Lorenzo (Peralta, 2024)

4.3.6. TikTok como fuente de informacion

Las empresas de moda utilizan TikTok no solo como una herramienta de marketing, sino
también como una plataforma de comunicacién directa y de difusién de informacién hacia los
usuarios. El estudio de caso de ASOS demuestra que TikTok permite a las marcas establecer
vinculos mas estrechos con sus publicos mediante contenidos visuales dinamicos y atractivos,
transformando asi la manera en que los consumidores acceden e interpretan la informacién so-
bre productos y tendencias.
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En este contexto, TikTok se posiciona como una fuente de informacioén visual e inme-
diata, especialmente influyente entre los jovenes, quienes valoran la autenticidad y la
creatividad por encima de los formatos tradicionales de comunicacion empresarial
(Alarcon, 2020).

La personalizacidon de productos en TikTok surge como una respuesta directa a la
homogeneidad de las prendas ofrecidas por la industria de la moda tradicional. A través
de esta plataforma, los usuarios no solo consumen contenido, sino que también se con-
vierten en prosumidores, modificando y adaptando las prendas segun sus propios gus-
tos, estilos y necesidades estéticas. Este proceso creativo no solo facilita la apropiacion
individual de las prendas, sino que también les otorga un valor simbélico y Unico, al do-
tarlas de una historia y una identidad propias.

Los tutoriales, desafios (challenges) y videos de transformacién textil en TikTok actian
como herramientas de empoderamiento y expresion personal, fomentando una cultura de la
moda participativa y descentralizada. En este entorno, los consumidores asumen un rol activo
en la configuracion de las tendencias y en la construccidn de narrativas de estilo propias (Soto,
2023).

4.4. Elvalor de TikTok como canal de comunicacion

e Formato devideo cortoy atractivo: La naturaleza concisay visualmente dinamica
de los videos cortos (generalmente de hasta 3 minutos, aunque originalmente
eran mas cortos) capta rapidamente la atenciény facilita el consumo de informa-
cién. Esto es especialmente efectivo en un entorno digital saturado de contenido.

e Algoritmo "Para Ti" altamente personalizado: El algoritmo de TikTok es excepcio-
nalmente bueno para analizar los intereses y el comportamiento del usuario,
ofreciendo un flujo constante de contenido altamente relevante. Esto aumentala
probabilidad de que el mensaje llegue a la audiencia adecuada y fomenta el des-
cubrimiento de nuevos contenidos y creadores.

e Enfasis en la creatividad y la autenticidad: TikTok fomenta la creatividad a través
de herramientas de edicidn sencillas, musica, efectos y tendencias. Esto permite
a los usuarios y las marcas expresarse de manera auténtica y relatable, constru-
yendo conexiones mas genuinas con su audiencia.

e Cultura de tendencias y desafios: Las tendencias, los hashtags y los desafios vi-
rales crean un sentido de comunidad y participacién masiva. Esto ofrece a las
marcas y comunicadores la oportunidad de unirse a conversaciones existentes,
generar contenido relevante y aumentar su visibilidad de forma organica.
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Facilidad de uso y accesibilidad: La interfaz intuitiva y las herramientas de crea-
cién accesibles hacen que TikTok sea facil de usar para personas con diferentes
niveles de habilidad técnica. Esto democratiza la creacién y el consumo de con-
tenido.

Gran alcance y diversidad de audiencia: TikTok cuenta con una base de usuarios
global masiva y diversa, que abarca diferentes edades, intereses y culturas. Esto
ofrece a los comunicadores un amplio potencial para llegar a audiencias especi-
ficas o masivas.

Potencial para la narrativa visual y emocional: El formato de video permite una
narracion visual y emocionalmente resonante. Las marcas y los individuos pue-
den contar historias, mostrar productos o servicios en accidon y conectar con su
audiencia a un nivel mas profundo.

Capacidad para la interaccidon directa: Las funciones como comentarios, "me
gusta", compartir y "duo" fomentan la interaccion directa entre creadores y au-
diencia, creando un sentido de comunidad y permitiendo la retroalimentacién en
tiempo real.

Integracion con el comercio electronico: TikTok ha desarrollado funciones de co-
mercio electrénico que permiten a las marcas vender productos directamente a
través de la plataforma, integrando la comunicacion con la conversion.

Descubrimiento organico: A diferencia de otras plataformas donde el alcance or-
ganico puede ser limitado, TikTok ofrece un mayor potencial de descubrimiento
organico si el contenido es atractivo y relevante para el algoritmo y los usuarios
(Wang, 2020).
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5. INVESTIGACION

5.1 Contextualizacion y justificacion

Como joven investigadora africana formada en el ambito de la comunicacién y la educacion
audiovisual, observo con especial atencion como las redes sociales, en particular TikTok,
estan transformando las formas en que los jévenes tanto en Angola como en Espafa se ex-
presan, consumen y construyen identidad. En estos espacios digitales, los tiktokers se han
consolidado como figuras clave de influencia, capaces de marcar tendencias, reproducir es-
tereotipos o desafiarlos, y generar un nuevo lenguaje publicitario, mas cercano, emocional y
fragmentado.

Sin embargo, gran parte de la produccion académica sobre marketing de influencers se
ha centrado principalmente en los paises del Norte Global, dejando en segundo plano los
contextos africanos y sus dinamicas especificas. Esta omisién contribuye a una narrativa he-
gemonica que refuerza la idea de que las practicas digitales validas, creativas o “profesiona-
les” solo se desarrollan en ciertas partes del mundo. Esta investigacion se propone cuestionar
esa mirada parcial, mediante un analisis comparativo entre tiktokers de Angola y Espana, con
el fin de visibilizar las similitudes, diferencias y tensiones que emergen en sus estrategias de
marketing, especialmente en el ambito de la moda.

La eleccion de la moda como eje de analisis tampoco es casual. La moda no solo co-
munica estilo o estatus; también refleja estructuras sociales, disputas simbdlicas y construc-
ciones de género. En TikTok, la publicidad de moda esta cargada de significados que, en
muchos casos, reproducen estereotipos sexistas, raciales o clasistas. No obstante, también
existen creadores que desafian estas narrativas dominantes, apostando por una representa-
cion mas auténtica y plural. Me interesa, por tanto, analizar cémo estos discursos son gestio-
nados por los tiktokers, considerando el género y el contexto sociocultural en el que se inser-
tan.

Este trabajo nace de una inquietud tanto personal como académica: ¢coémo inciden las
dinamicas globales del marketing digital en la construccion de referentes culturales en con-
textos tan distintos como Angola y Espana? ¢ Qué discursos se promueven en torno a la moda
masculina y femenina en TikTok? Y qué papel juegan los tiktokers en la reproduccion o
transformacion de esas narrativas? En la busqueda de respuestas a estas preguntas reside
el valor de esta investigacién, que aspira a contribuir con una mirada critica, inclusiva y deco-
lonial al estudio del marketing de influencers y la comunicacion de moda en redes sociales.
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5.1.2 Planteamiento del problema

Actualmente en el entorno digital, se considera que TikTok se ha convertido en
una de las plataformas mas influyentes para la promocién de marcas de moda mascu-
linay femenina, facilitando a los consumidores la forma de percibir, interactuary adqui-
rir los productos. Los Tiktokers de Angola y Espafia han desempefiado un papel funda-
mental en las dinamicas publicitarias, no solo en el sentido de representantes de las
marcas, sino también son vistos y considerados como creadores de tendencias al
mismo tiempo, generadores de engagement con audiencias diversas.

Aunqgue el marketing en plataformas de TikTok ha ganado una gran importancia
en los productos publicitarios de moda, sin embargo, las estrategias utilizadas en dife-
rentes contextos culturales y geograficos pueden variar considerablemente. Los anun-
cios de moda para hombres y mujeres en Espafa y Angola podrian verse influenciados
por varios factores culturales, demograficos y de consumo. Esto plantea la cuestion de
coémo estas diferencias afectan la eficiencia de las campanas de marketing de moda y
coémo el tiktokers ajusta sus estrategias en cada pais para comunicarse con su audien-
cia.

Formulacion del problema

Considerando el problema expuesto anteriormente, se plantea la si-
guiente pregunta: ;De qué manera difieren las tacticas de marketing de los tiktokers de
Espafay Angola en la publicidad de moda para hombres y mujeres, y qué influencia tie-
nen en las decisiones de compra de los clientes de cada region?

5.1.3. Objetivo de la investigacion

Analizar las estrategias de marketing utilizadas por los tiktokers de Espafia y An-
gola en la publicidad de moda masculina y femenina, y cdmo esta impactan en la per-
cepciony las decisiones de compra de los consumidores en cada pais.

Objetivos especificos

e |dentificar los tiktokers de Espafia y Angola en funcién de su alcance, engage-
ment, frecuencia de publicacion y relevancia en la promocién de moda mascu-
linay femenina en TikTok.

e Comparar y describir las estrategias de marketing de los tiktokers de Espafiay
Angola en la promocién de moda masculina-femenina, identificando sus simili-
tudes y diferencias.

e Analizar la influencia de los diferentes tipos de contenido en TikTok (informativo,
publicitario, estilo de vida) en la percepcién y el comportamiento de compra de
la audiencia en ambos paises.
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e Evaluar la relacidn entre las caracteristicas del influencer (autenticidad, estilo,
segmentacion)y el nivel de interaccién con la sociedad.

e Determinar las tendencias mas importantes en la moda masculinayfemenina
anunciadas en Espanay Angolay cémo se perciben en cada mercado.

Hipdtesis de investigacion

Hipodtesis general

Las estrategias de marketing empleadas por los tiktokers de Espafiay Angola en
la promocién de moda masculina y femenina se ajustan a las particularidades cultura-
les, demograficasy de consumo de cada pais. Esta adaptacién genera impactos diferen-
ciados en la percepcion de marca y en las decisiones de compra de los consumidores
en ambos contextos.

Hipétesis especificas

e H1-Lostiktokers de Espafiay Angola emplean estrategias de marketing adapta-
das a las preferencias culturales y tendencias de moda de cada pais, lo que in-
crementa la efectividad de sus campafas publicitarias al alinearse con el con-
texto sociocultural de sus audiencias

e H2-Eltipo de contenido utilizado por los tiktokers (informativo, promocional o de
estilo de vida) influye en la receptividad y el compromiso de la audiencia en Es-
pafayAngola, siendo mas eficaz el contenido auténtico y cercano a las experien-
cias del publico

e H3-Lostiktokers en Espafiay Angola emplean enfoques diferenciados para pro-
mocionar la moda masculina y femenina. Las campanas dirigidas al publico fe-
menino tienden a centrarse en la estética y las tendencias, mientras que las
orientadas al publico masculino se enfocan principalmente en el estilo y la fun-
cionalidad.

e H4- Eluso de influenciadores locales en las estrategias de marketing de los tik-
tokers de Espana y Angola incrementa la confianza del publico en las marcas de
moda, generando un mayor nivel de interacciony decisiones de compra.

6. Disefo y metodologia de la investigacion

6.1. Naturaleza de la investigacion

Una vez definido el problema y los objetivos de la investigacion, se ha llevado a
cabo el método Cualitativo de tipo descriptivo basado mediante los registros de datos
cualitativos y cuantitativos de una serie de items prefijados.
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e Larevision bibliografica y documental para recopilar y analizar estudios previos
como: articulos académicos y fuentes especializadas en marketing digital, in-
fluencia enredes socialesy publicidad de moda para establecer el marco teérico.

e Analisis de contenidos digitales: que ha permitido la evaluacion de las publica-
ciones de videos y campafas de tiktokers en ambas regiones para identificar los
patrones, estilos, uso de hashtags, narrativas visuales y técnicas de storytelling.

e Estudio comparativo: comparar los datos recolectados entre ambos mercados
(Angola y Espana) que han permitido identificar similitudes y diferencias en las
estrategias y su impacto en la audiencia

6.1.2. Fases de la investigacion

Esta investigaciéon es de un enfoque inductivo que parte de lo general a lo parti-
cular, construyendo un conocimiento a partir del analisis de los casos especificos.

Se harevisado la literatura académica proveniente de fuentes especializadas que
incluyen documentos digitales e informes de marketing y comunicaciéon. La mayoria de
las bases consultadas ha sido de Journal Citation reports (JCR, especifico el Social
Sciences Citation Index SSCI) Wiley Online Library que pertenece a la revista Journal of
Communication a la cual esta Indexada en Scopus y Web of Science (WoS), también
como en buscador de Google Scholar, Redalyc y Dialnet. Asimismo, se revisaron articu-
los publicados en medios digitales como El Pais y blogs especializados en comunica-
cién, como Puromarketingy en Femenino.

e Planificacion de estructuray la sintesis de conceptos principales para desarrollar
el marco teorico.

e Recopilacién de datos relacionada con actuales influencers, con el propdsito de
facilitar a identificar figuras importantes en el contexto de la moda masculinay

femenina.

e Propuesta de indicadores y disefo de plantilla para la evaluacién de contenidos
audiovisuales.

e \Visualizaciones de videos que se han publicado en TikTok por los influencers se-
leccionados.

e Analisis de los hallazgos recopilados y sintesis clave sobre las conclusiones.
e Comparaciény similitudes de los influencers de la moda en Angola y Espana
TikTok como una plataforma principal: Se ha constatado que todos los influen-

cers que se han analizado; tienen una gran presencia en la plataforma y utilizan TikTok
para poder promocionar diferentes tipos de marcas de moda.
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Contenido humoristico y entretenimiento: Sea en Angola como en Espafa, am-
bos influencers utilizan la publicidad de la moda combinada con el mensaje humoristico
y la espontaneidad que les permite conectar mejor con sus seguidores.

Prestaciones de servicios con las marcas: Todos trabajan con marcas de moday
productos relacionados (ropa, calzado, accesorios y cosméticos en caso de Angola una

influencer colabora con empresas China.

Diversidad de productos: Ademas de ropa, proporcionan maquillajes, diferentes
tipos de peinados, perfumes, incluso hasta muebles o vehiculos en algunos casos

Interaccion con la audiencia: Tratan de publicar los contenidos de manera fre-
cuente, lo que les permite mantener una relacién mas cercana con sus seguidores.

Tabla 4. Diferencias constatadas entre los tiktokers angoleinos y espanoles

Caracteristicas Tiktokers angolefos Tiktokers espanoles
Estilo de contenido Se enfocan mas en la cultura lo- | Estdn més enfocados a una estética
cal, imitando situaciones gra- cuidada, usando contenidos de es-

ciosas que suceden en Angola. | tilo de viday momentos personales
o familiares.

Tipo de moda Promocional moda africanay Promocionan principalmente moda
de otros paises. internacionaly europea.

Trayectoria profesio- Muchos ya tenian acceso a forma-

nal cion profesional y estudios universi-

tarios antes de ser influencers.

Formato del conte- Se centran mas en la combina- | Combinan moda con su vida perso-
nido cion de ropa con peinadosy nal, familia y eventos.
productos de belleza.

Colaboraciones Trabajan con empresas locales | Trabajan con marcas de lujoy em-
y marcas chinas. presas internacionales.

6.1.3. Muestra

La seleccidn de la muestra de este estudio se harealizado teniendo en cuenta las
limitaciones temporales del programa de mastery la necesidad de garantizar un analisis
profundoy equilibrado entre los dos contextos culturales objeto de investigacion: Angola
y Espanfa.

Con base en estos criterios, se ha elegido 6 influencers tres procedentes de An-
golaytres de Espana, respetando una proporcién equitativa de género (dos mujeres y un
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hombre por pais). Esta distribucion permite abordar el fendmeno del marketing de moda
desde perspectivas masculinas y femeninas, enriqueciendo el analisis comparativo.

Los criterios especificos utilizados para la selecciéon de la muestra fueron los si-
guientes:

e Numero de seguidores: Se priorizaron los influencers con una alta cantidad de
seguidores en TikTok, lo cual evidencia su relevancia, visibilidad y capacidad de
influir en decisiones de consumo de moda.

e Frecuenciaytipo de contenidos: Se seleccionaron tiktokers cuyas publicaciones
estan orientadas a la moda masculina y femenina, integrando ademas conteni-
dos relacionados con estilo de vida, consejos de belleza y tendencias actuales.

e Edad de los influencers: Se trabajo con un rango de edad entre 19y 34 anos, que
representa a una generacion activa tanto en la creacién del contenido digital de
moda.

e Diversidad cultural y narrativa: Se busco reflejar las diferencias culturales entre
Angola y Espafia en la manera de comunicar moda, teniendo en cuenta las parti-
cularidades sociales y econdmicas de cada pais.

Esta muestra ofrece un equilibrio adecuado entre diversidad y representatividad,
permitiendo analizar con profundidad las estrategias de marketing empleadas por los
influencers y su impacto en la percepcidon y comportamiento de compra de las audien-
cias en ambos contextos culturales.

6.1.4. Justificacion del muestreo

Para esta investigacion se ha optado por un muestreo no probabilistico de tipo
intencional o deliberado, atendiendo al interés por seleccionar casos que resultan es-
pecialmente significativos para los objetivos del estudio. En lugar de buscar representa-
tividad estadistica, se prioriza la relevancia comunicativa y cultural de los perfiles selec-
cionados.

Los tiktokers que conforman la muestra han sido elegidos en funcion de criterios
como: suvisibilidad en la plataforma, el tipo de moda que promocionan (urbana, comer-
cial, tradicional o de autor), el nivel de interaccién con su audiencia (engagement), su
capacidad de influenciay la diversidad de enfoques estéticos y culturales que represen-
tan. Se ha buscado también una distribucidn equilibrada entre ambos paises y una pre-
sencia equitativa de voces femeninas y masculinas, para favorecer el analisis compara-
tivo desde una perspectiva de género.

Este tipo de muestreo permite acceder a discursos y representaciones especial-
mente ricos y complejos, facilitando una lectura mas profunda de las practicas comuni-
cativas que emergen en el cruce entre moda, redes sociales y construccion de identidad
en entornos digitales.
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6.1.5. Interpretacion rapida

Los Influencers angolenos (@outletshopping13, @nellmadias-perucas,
@newfeelingangolaman) tienen nimeros mas equilibrados entre seguidores y likes.
Las influencers espafiolas, especialmente @mariapombo, tienen muchos seguidores
pero proporcionalmente menos likes en TikTok. Esto podria reflejar diferencias cultura-
les en la interaccidn: en Espafa puede haber un mayor consumo pasivo de contenido
(ver sin interactuar demasiado).

Las mujeres congolenas como @nellmadias-perucas logran mayor engagement
(muchos likes respecto a seguidores), lo que indica que su contenido motiva mas.

La edad de los influencers (entre 19 y 34 afios) esta en linea con el perfil demo-
grafico de TikTok: jévenes adultos activos en redes.

Las caracteristicas culturales afectan la forma de comunicar: en Angola se com-
bina moda con humor y motivacién social, en Espafa se integra la moda con estilo de
viday emociones familiares.

Relacién entre género, pais y estrategias de marketing: Se espera confirmar que
las mujeres influencers en ambos paises presentan un mayor nivel de engagement (ma-
yor niumero de likes) en relacidon con los hombres.

Los influencers angolefios reflejan una mayor cercania emocional con su audien-
cia mediante mensajes de motivacién, mientras que los espafoles, especialmente las
mujeres, transmiten una imagen mas aspiracional y profesionalizada.

Conbase alos datos recopilados (seguidores y likes comentarios, videos bajados
y videos guardados en los favoritos), se espera encontrar que el engagement promedio
de los influencers angolenos sea superior en relacién con su numero de seguidores.

En Espafna, aunque el numero de seguidores sea mas alto, la interaccién prome-
dio (likes/seguidores) podria ser mas baja, reflejando una relacién mas pasiva con el
contenido.

Identificacion de diferencias y similitudes culturales: Se anticipa que los influen-
cers angolenos combinan la promocién de moda con mensajes motivacionales, humo-
risticos y de superacion social, mientras que los espanoles integran la moda dentro de
narrativas de estilo de vida, emociones familiares y bienestar personal.
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Las formas de comunicacion de la moda estaran marcadas por los contextos cul-
turales: en Angola, mas humory espontaneidad; en Espana, mayor enfoque en el lifes-
tyle y la estética cuidada.

6.2. Tiktokers mas influyentes en Espafia y Africa

En la plataforma de TikTok se pueden encontrar muchos influencers de moda,
pero en esta investigacion se ha hecho una seleccion de influencers angolenos y espa-
fnoles con mas seguidores actualmente.

Para llevar a cabo la presente investigacion, inicialmente se ha hecho la clasifi-
cacién de los influencers por paises (Angola y Espafia) luego se ha organizado por orden
alfabéticoy criterios cuantitativos del numero de seguidores, cantidad de publicaciones
realizadas, nivel de interaccién como: “likes” y comentarios. De esta forma, esta cate-
goria ha permitido la eleccidén de los tiktokers con una relevancia en la promocién de
moda masculina y femenina en sus contextos culturales.

Esta sistematizacion corresponde el objetivo general de esta investigacion: Ana-
lizar las estrategias de marketing utilizadas por los tiktokers de Angola y Espafa en la
publicidad de moda masculina y femenina, al mismo tiempo, su impacto en la percep-
ciony las decisiones de compra de los consumidores. Y a que, a partir de los objetivos
especificos, se ha identificado los influencers en funcién de su alcance, engagement,
frecuencias de publicaciones y tipo de contenidos. También se ha realizado el analisis
de las diferenciasy similitudes en sus enfoques, se compar¢ los estilos, autenticidades,
el tono comunicativos y segmentacion de su audiencia.

Ademas, se ha explorado la relacidon que existe entre contenidos informativos,
publicitario o estilo de vida, reaccién del publico y la influencia de las tendencias de
moda promovida en TikTok. Esta clasificaciéon y analisis detallado, permitié comprender
como el marketing de influencia en TikTok varia entre ambos paises y cdmo contribuye a
configurar patrones de consumo relacionados con la moda.
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ANGOLA

TikTokers Seguidores Likes
@nellmadias 133,8 millones 608,1 millones
@outletshoppin 68,2 millones 261, 1 millones
@newfeelingangolaman | 62, 5 millones 165 millones
ESPANA

TikTokers Seguidores \ Likes
@mariapambo 666,5 millones 29,9 millones
@pablogarna 100,4 millones 1,4 millones
@teresa 61,7 millones 1,5 millones

Datos extraidos a partir de TikTok ( 2025)

6.2.1. Criterios de seleccion de los influencers

Dado el tiempo restringido para realizar la investigacion dentro del marco del
master, se ha decidido seleccionar seis tiktokers. Esto permite hacer un analisis pro-
fundo, ordenado y de calidad, sin comprometer la profundidad de los resultados ni la
entrega oportuna del trabajo final. Se escogieron tres tiktokers de Angola y tres de Es-
pafa. Para cada pais, se eligio un hombre y dos mujeres, con el objetivo de equilibrar el
analisis por género. La seleccién se baso6 en el alto numero de seguidores en TikTok, in-
dicando su gran nivel de influencia y alcance. Se priorizaron influencers con contenidos
vinculados a moda masculinay femeninay estilo de vida, para ajustarse al tema central
de la investigacion.

En cuanto al numero de seguidores entre la seleccién de estos influencers existe
una diferencia significativa. como en el caso de @nillmadias-peruca (angolefia) con
133,8 millones de seguidores mientras que @mariapambo (espafiola) tiene 666.8 millo-
nes de seguidores. Entre tanto, la seleccion esta basada mediante una combinacion de
estrategias que responden los objetivos del estudio. El alcance e impacto cultural: sin
embargo, se constata que la cifra de seguidores espafoles es mayor comparando con
la cifra angolefia, por ellos es necesario tener en cuenta que no se mide la influencia solo
por la cantidad, sino también considerando el grado de identificacion de la audiencia
con el contenido, tipo de mensajes transmitidos y la relacién que tienen con la moda
local e internacional.

La diversidad de contenidos y formatos, a pesar de que desde diferentes cultura-
les, sociales e incluso econdmicos, sin embargo, ambos influencers tiene algo en co-
mun que es la utilizacion de plataforma de TikTok, lo que permite enriquecer el analisis
comparativo entre los dos paises. Representatividad del target local: en vez de comprar
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las cifras absolutas, la autora de esta investigacion ha preferido priorizar la seleccién de
perfiles que representan de forma auténticay significativa a la cultura de consumoy las
estrategias de marketing propias de cada pais.

Para llevar a cabo esta investigacion, se ha disefiado una plantilla con diversos
items que han permitido la realizacion del andlisis de los videos de estos influencers de
TikTok de Angolay Espafia que estan proporcionando en el sector de la moda masculina
y femenina. El analisis esta centrado en las estrategias de marketing utilizadas, los re-
cursos audiovisuales y coédigos emergentes (discursivos y pictoricos) que han influen-
ciado en la percepcién y toma de decisiones en la compra de los consumidores. Tam-
bién es importante resaltar que se ha comparado las estrategias utilizadas por estos in-
fluencers en ambos paises, evaluando su impacto en la audiencia, interacciéon con los
seguidores y las tendencias de moda predominantes en cada contexto.

La eleccidn de estos seis tiktokers responde a una necesidad de:

e Gestionar eficazmente el tiempo disponible en el master.
e Mantener equilibrio de género en los analisis.
e Cubrir dos contextos culturales distintos (Angola y Espafa).

e Elegirinfluencers relevantesy activos en moda, con gran nimero de seguidoresy
dentro de un rango de edad representativo del publico objetivo (19-34 afnos).

e Asegurar diversidad de enfoques culturales y narrativos entre los contenidos de
moda analizados.

6.2.2. Angola

@outletshopping13

Es un influencer conocido en el pais especificamente en el mercado de la moda.
Sin embargo, no proporciona sus informaciones personales como su hombre verdadero,
edady la ciudad donde vive. Por este motivo, sus seguidores solo siguen las instruccio-
nes que él da sobre las localizaciones donde se encuentran las tiendas mencionadas en
sus publicaciones para que compren los productos a través nombre de @outlesshop-
ping, es elnombre de marca con las que elinfluencer colabora a nivel del pais. La marca
nace en 92y la leyenda comienza a ser escrita después de 33.
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outletshopping13 Compras en outlets13
2, Siguiendo Mensaje 2

4880 Siguiendo  63.7K Seguidores  242,7 mil Me gusta

OUTLETS COMPRAS VIA EXPRESSA SENTIDO CACUACO BENFICA FRENTE A
VIDA PACIFICA.

il Videos 11 Compartidos & Me gusta

Listas de reproduccion

Elinfluencer en sus contenidos se centran en distintos ambitos, dando consejos
para los estudiantes, a los jovenes especificamente en parejas a saber cédmo hacer la
combinacidn en las salidas ocasionales y especiales. Muchas veces sus contenidos son
hechos con mensajes humoristicos imitando las cosas graciosas que suceden en An-
gola. Ademas de ropa, hace publicidades de colchones, caros y zapatos de mujeres por
lo que sus contenidos resultan muy creativos y motivadores.

A pesarde que elinfluencer no da sus datos personales, actualmente cuenta con
68, 2 millones de seguidores y 261,5 millones de likes, plataforma no permite ver cuales
son los dias en que los TikTokers publican sus contenidos semanalmente ni cuantas vi-
sualizaciones tienen. Solo se permiten ver: los likes comentarios, videos descargados y
los videos que cada seguidor guardar como favoritos.

@nellmadias-perucas

Es una influencer que nacié en Luanda en la ciudad de San Pablo, fue miss en
2017 y es madre de una hija. Comenzé su carrera como vendedora en la calle durante
muchos anos para poder sostenerse vendiendo la comida prefabricada. Después subié
de categoria y logré montar una tienda donde vendia sus perucas desde casa. Su nivel
escolar no es muy elevado. Actualmente tiene una gran tienda donde venden ropas de
marcas, zapatos, perfumes, bolsos y pelucas.

La influencer cuenta con diferentes marcas en el pais donde es contratada in-
cluso con algunas empresas chinas dentro de Angolay fuera de Angola (China) haciendo
campanas publicitarias sobre la ropa y otros productos. Ademas de campanas que ella
hace, busca transmitir sus experiencias como una forma de motivar a los jéovenes ango-
lefios y madres solteras a invertir en algo sin verguenza en la sociedad. Da consejos de
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belleza para las mujeres de cdmo maquillarte y cdémo manejar su economia, de esta
forma permitié a que la influencer actualmente alcanzara 133,8 millones de seguidores
y un total de 608,1 millones de likes.

Ademas, en susvideos trata de mostrar lacombinacion de laropa conuna peruca
diferentes tipos de peinados, sugerencia de cremas hidratantes que ellausafuerayden-
tro de Angola para proteger su piel, de esta manera la influencer refleja el cambio de la
moda. Coémo colabora con varias marcas, se encarga de informar a sus seguidores
cuando entran nuevas tendencias de esta manera le permite estar conectado con fre-
cuencia con su audiencia.

Debido a la cantidad de contenidos que publica, no permite ver los dias publica-
dos porque el algoritmo de TikTok no permite ver los dias publicados, a no ser que el
creador quiera mostrarlo a sus seguidores para estar actualizados escribiendo en cada
publicacidon unafecha. Es importante indicar que la marca, solo aborda moda femenina,
una variedad de moda africanay de otros paises.

@newfeelingangolaman

Conocido como Preto Show es un influencer y musico conocido por su versatili-
dad en géneros como Afro Beat Kuduro y Afro House. Nacido en Luanda capital de An-
gola donde crecio y luego fue a Portugal para estudiar; aunque no pudo terminar su ca-
rreray regreso al pais. Pas6 por muchas dificultades, noches sin dormir en busca de me-
jores condiciones hasta que se unié a unos amigos suyos de la calle y comenzaron a
cantar por la noche en los puentes de Luanda como forma de llamar atencién para que
los pudieran apoyar con su talento.
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Por suerte, conocid a un chico que era Dj y lo impulsé de forma que Preto Show;
se ha vuelto el cantante mas destacado del pais, casado y padre de dos hijos, un nifioy
una nifa. Con el surgimiento de las redes sociales logré conquistar millones de seguido-
res angolenos por su carismay sencillez. En 2020 logré crear su propia marca de moda
que se llama “NewFeelingAngolaMan” donde colabora con varios influencers hombres
y mujeres que exhiben su marca en diferentes tipos de plataformas.

Actualmente cuenta con 62, 5 millones de seguidores y 165 millones de likes. En 1013
su nombre comenzod a ser conocido en el mundillo de redes, con la llegada del futbolista
Alvaro Morata le dio un gran salto de ser ain mas popular colocando su imagen en las
paginas de la prensa. En la plataforma de TikTok, el influencer es muy reservado, por lo
que en su dia a dia no suele mostrar su vida personal o con su familia a sus seguidores,
pero si lavida profesional. Esta manera de ser resulta mondtona para sus seguidores, lo
que salva la marca para ser conocida es la colaboracién con otros influencers que tra-
bajan con él creando contenidos humoristicos con animacion de sus musicas artisticas
y por ser una persona conocida en el pais como cantante, es lo que le ha permitido a que
mucha audiencia se conecte con su marca. Es importante resaltar que en su marca co-
labora desde la moda masculinay femenina, pero estas tendencias no son modas afri-
canas, sino que provienen de otros paises.

6.2.3. Espana

@mariapombo

La influencer tiene 30 anos de edad, nacida en la ciudad de Madrid casada con
Pablo y madre de un nifio llamado Martin, y se ha convertido en la influencer mas cono-
ciday cotizada del pais. Durante su formacion viviéo un ano en Vancouver (Canada) y en
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Michigan (Estados Unidos). Después regreso a Espafia donde decidio a volver a estudiar
nuevamente la carrera de Turismo y Protocolo, sin embargo, no habia logrado termi-
narlo. Ya en 2025 tomé la decisidon de cambiar su rumbo convirtiéndose por su hobby en
forma de vida. Su pasion por la moda, la fotografia y la naturaleza y compartir su dia a
dia le dio la oportunidad primeramente de convertirse en una youtubery luego en insta-
gramer lo que permitié a la influencer conquistar a millones de seguidores en diferentes
redes sociales.

porque a las dos

Porque noesElois somos muito PIEQUICOSOS
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La influencer paso por un proceso donde perdié una parte de seguidores cuando
inauguré su blog en Hola.com (Hola Fashion) que se convirtié en un cuaderno de bita-
cora que le permitié ganarse un carifio de un publico fiel hoy en dia que le apoya en todo
lo que se hace en su dia a dia.

Actualmente la influencer en la plataforma de TikTok cuenta con 666, 5 millones
de seguidores y 29, 9 millones likes compartiendo marcas de moda que cooperan con
ella, ensenando look de combinacion de pantalones, abrigos, zapatos y gafas para las
chicas transmitiendo el contenido con un mensaje humoristico, a veces caminando,
sentada, conversando con sus amigos o familiares o imitando a alguien de una forma
graciosay peinados divertidos.

También la influencer ademas de ropa, es conocida por sus consejos de belleza,
truco de maquillaje, haciendo bailes, compartiendo chistes y mostrando su estilo de
vida junto a su familia a su audiencia. Maria aconseja sobre diferentes tipos de peinados
que las chicas pueden hacer mientras estd acompanada de su familia. De esta manera
demuestra el valor y carifio que tiene por ellos, aunque, también a veces publica conte-
nidos donde aparece triste o llorando, de esta manera transmite a sus seguidores que
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ella también hay momentos en los que se siente triste a pesar de tener fama y muchos
seguidores.

Maria ademas de ser creadora de contenidos y modelo ocasional, es una empre-
saria. Ha logrado crear dos marcas de ropa una llamada “Tipi Tent” donde colabora con
su hermana Marta y su excufado, Luis Giménez y la otra, gue se enfoca en los eventos
denominada “Nome The Brand”.

@teresaandresgonzalve

Se ha convertido en un influencer referente en la marca de moda y elegancia. La
influencer nacié en 1993 en Valencia, en 2010 conocid a su esposo Ignacio Ayllon. Estu-
dié la carrera de enfermeria una vez terminada su formacién no se sintié a gusto traba-
jando en un hospital. De esta forma opt6 por estudiar Internacional Business donde es-
tudié durante cuatro anos y se gradud.

Esta carrera le ha dado una gran oportunidad pues le permitié a posar como mo-
delo, comenzd a colaborar con varias marcas y realizar viajes a las semanas de la moda
mas importantes del mundo, en estos viajes es donde conocié a Marta Lozano, y Laura
Escanes. En Alicante junto a la doctora Gracia Bano Nieto, ha fundado una clinica de
medicina estética y tratamiento de bienestar. Ella es encargada de marketing y supervi-
sora de toda la empresa. También en los ultimos meses ha decidido alquilar un aparta-
mento en Madrid donde le permite estar cerca de los eventos de La capital, también
afirma que sigue atendiendo las reuniones en la distancia. La creadora de contenidos
trata de compartir su dia a dia supervisando su clinica mostrando estar orgullosa de los
tratamientos que se ofrecen a los clientes. De esta forma ha permitido que la influencer
acumule en su plataforma de TikTok 61,7 millones de seguidoresy 1,5 millones de donde
comparten diferentes tipos de looks, con las marcas que tiene colaboraciones con ella.

b.
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Teresa es conocida por sus contenidos humoristicos expandiendo su conta-
giante alegria con sus seguidores Destaca por sus consejos de belleza, trucos de maqui-
llaje y el tratamiento que hace desde su clinica para tener una piel mas cuidados (hidra-
tada y suave), muestra los momentos felices de su familiay amigos. También en sus vi-
deos se destaca por ensefar conjuntos de combinaciones para las salidas especialesy
fiestas, mostrando como se puede vestirse de forma elegante. Es importante resaltar
gue sus contenidos se centran en el mensaje humoristico que permite conquistar de
manera rapida y facil los corazones de la audiencia. Esta forma de ser, le permite tener
el calor y una conexidon mas cercana con sus seguidores. De acuerdo con las fechas
constatadas, la influencer suele publicar los contenidos una o dos veces a la semana.

@Pablogarna

Pablo Garcia, conocido en sus redes sociales por “Pablogarna”, es un modelo e
influencers espanol de Madrid en Granada. Durante su carrera, colabordé con muchas
marcasy participo en diversas campanas publicitarias, donde se destaco su trabajo con
Disneyland Paris como la primera edicion de los “Disney Games” representando a Es-
pafa. Ademas de su faceta en la moday el estilo de vida, el influencer trata de compartir
contenidos relacionados con su fe cristiana, donde demostré reflexiones sobre su espi-
ritualidad en sus publicacionesy entrevistas. Es importante resaltar que su autenticidad
y versatilidad han sido cruciales para su crecimiento como influencer que le permite co-
nectar con una audiencia amplia y diversa. Actualmente la modelo € influencer cuenta
con 100, 4 millones de seguidores y 1,4 millones de likes.

POV: Subes a tu madre por
primera vez en una montaia rusa
2
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El influencer para mantenerse conectado con su audiencia, publica contenidos
con mensajes humoristicos, mostrando su dia a dia para ensefnar las actividades que
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esta realizando, cuando esta al lado de su familia como madre o tios, hace preguntas
relacionadas sobre cdmo elegir una pareja dignay como saber si la persona esta feliz en
su relacion. Es importante resaltar que el influencer no esconde los momentos de cali-
dady de alegria que comparte con madre.

Da consejos para los jovenes solteros no quieren comprometerse y porque hay
muchas infidelidades en las relaciones de parejas. Hace combinaciones de muchos
looks ensefiando cémo vestirse sea en las salidas basicas o especiales. Ademas hace
muchas publicaciones de contenidos relacionados con la palabra de Dios.

Se muestra las cifras en TikTok los principales TikTokers en el sector de la moda
de Angolay Espafa:

En Angola se ha elegido el principal tiktoker primer lugar @nellmadias-perucas
con 133,8 millones de seguidores y 608,1 millones de likes. En segundo luga r@outlets-
hopping13 con 68,2 millones de seguidores y 261,5 millones de likes en tercer lugar
@newfeelingangolaman con 62, 5 millones de seguidores y 165 millones de likes Espana
principales Tiktokers en el sector de la moda.

En Espafna en primer lugar estd @mariapambo con 666,5 millones de seguidores
y 29,9 millones de likes. Segundo lugar @pablogarna con 100, 4 millones de seguidores
y 1,4 millones de likes y por ultimo en tercer lugar @teresa con 61,7 millones de segui-
doresy 1,5 millones de likes.

6.2.4. Cifras globales

Entre los dos paises los influencers con mas seguidores en el sector de la moda
son @mariapambo la influencer espanola es la mas destacada con muchos seguidores
sin, embargo tiene pocos likes y en el segundo lugar queda la influencer angolefia @nell-
madia con mas seguidores y muchos likes.

Tabla 1. INFLUENCERS ANGOLENOS

. . . videos videos guardado en
Nombre seguidores likes comentarios . .
bajados favorito
©@nellmadias- 133,8 608,1 11.7 33,1 88,.1
pirucas millones millones millones millones millones
@newfeelin- 61,1 165 10,7 31,3 41,4
gangolaman millones millones millones millones millones
@outletshop- 68, 2 261,5 11 10,4 1005
ping millones millones millones millones millones




e Numero deinfluencers analizados: 3

e Promedio de seguidores: 88,17 millones
e Promedio de likes: 344,87 millones
e Promedio de comentarios: 29, 8 millones

e Promedio de videos bajados: 27,07 millones
e Promedio de videos guardados en favoritos: 381,1 millones

Tabla 2. INFLUENCERS ESPANOLES
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. . comenta- videos videos guardados
Nombre seguidores likes . . .
rios bajados en favorito

@mariabambo 666,5 29,9 10,6 27,7 30,8

millones millones millones millones millones
@pablogarna 100,4 1,4 13,9 59, 8 70,8

millones millones millones millones millones
(@teresaandregon- 61,7 1,1 1925 6,8 8
zalve millones millones millones millones

e Numero deinfluencers analizados: 3

e Promedio de seguidores: 276,2millones
e Promedio de likes: 9,93 millones
e Promedio de comentarios: 8,17 millones

e Promedio de videos bajados: 31,43 millones

e Promedio de videos guardados en favoritos: 36,53 millones

Tabla 3. Ficha Comparativa - Influencers Angoleinos vs. Espafioles

Métrica

Angola (Promedio)

Espafa (Promedio)

Numero de influencers

Seguidores

264, 5 millones

828,6 millones

Likes

1034, 6 millones

32, 4 millones

Comentarios

11,8 millones

8,17 millones

Videos bajados

17,07 millones

31,43 millones

Guardados en favoritos

381,1 millones

36,13 millones




76

400 - Comparativa de Promedios de Influencers: Angola vs. Espafia
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En esta seccidn se presenta un analisis consolidado de los datos correspondien-
tes alosinfluencers angolefios con el fin de identificar patrones generales en su alcance
e interaccion digital. A partir de las cifras individuales recopiladas, se ha calculado un
promedio que permite ofrecer unavision global del desempefo en plataformas sociales.
En promedio, los influencers angolefos alcanzan los 264, 5 millones de seguidores, con
una interaccion muy significativa reflejada en los 1034, 6 millones de likes, 11,8 millones
de comentarios y 381,1 millones de videos guardados en favoritos. Estas cifras eviden-
cian una alta conexién con sus audiencias y un nivel de engagement destacable, a pesar
de tener una comunidad mas reducida en comparacién con otros contextos como el es-
panol. Este consolidado permite entender mejor el panorama digital angolefio en el sec-
tor moday sirve como base para futuras comparaciones.

Del mismo modo, se ha realizado un consolidado de los datos correspondientes
a losinfluencers espanoles con el objetivo de obtener unavisién general de su presencia
digital y nivel de interaccion. El promedio de seguidores entre los perfiles analizados al-
canza los 828,6 millones, una cifra considerablemente superior a la de los influencers
angolefios. Sin embargo, en términos de interaccion, los valores son significativamente
mas bajos: un promedio de 32, 4 millones de likes, 8,17 millones de comentariosy 36,13
millones de videos guardados en favoritos. Estos datos sugieren que, aunque los influen-
cers espanoles cuentan con una audiencia mas amplia, el grado de compromiso o en-
gagement con sus seguidores es menor en comparacion con sus pares angolenos. Esta
observacion pone de manifiesto la necesidad de analizar no solo el alcance, sino tam-
bién la calidad de la interaccion como indicador clave en las estrategias de marketing
digital en el ambito de la moda.
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7. Instrumentos utilizados

Para llevar a cabo esta investigacion, se diseiié una plantilla con diversos items
que permitieron analizar los videos de tiktokers de Angola y Espana relacionados con el
sector de la moda masculinay femenina. El andlisis se centr6 en las estrategias de mar-
keting empleadas, los recursos audiovisuales y los cédigos emergentes (discursivos y
pictéricos) que influyen en la percepcidny en las decisiones de compra de los consumi-
dores. Asimismo, se compararon las estrategias aplicadas por estos influencers en am-
bos paises, evaluando su impacto en la audiencia, la interaccidon con los seguidores y
las tendencias de moda predominantes en cada contexto.

Los principales instrumentos de recoleccion de datos

Observacion no participante de los contenidos publicados por los tiktokers se-
leccionados. Esta observacion permitira identificar patrones visuales, tematicos y dis-
cursivos, asi como elementos recurrentes en la presentacion del cuerpo, la ropa y los
escenarios en los videos. Se prestara especial atenciéon al uso de hashtags, musica, edi-
cién, coreografias, lenguaje corporaly referencias culturales.

Fichas de anélisis de contenido, elaboradas especificamente para registrar de
forma sistematica la informacién relevante de cada video. Estas fichas incluiran catego-
rias como: tipo de prenda promocionada, estilo visual, tono del mensaje, elementos de
persuasion, interaccion con la audiencia, entre otros.

Revisidon de comentarios y métricas sociales (nUmero de “likes”, visualizaciones,
comentarios y veces compartido) como indicativo del grado de recepcién e impacto del
contenido. Esto servira para complementar la interpretacién cualitativa con datos que
reflejen el alcance y la resonancia de las publicaciones.



Tabla 5. Instrumento de analisis

Dimensiones

Indicadores

Interactividad

Numeros de likes

Numeros de comentarios

Numeros de veces que se ha compartido contenido

Visualizaciones

NuUmeros de seguidores

Contenido

Expresion propia del marketing de moda

Palabras propias de TikTokers

Uso de palabras repetidas

Las ideas originales

Imagenes

Fijas con canciones

Animaciones

Trabajadas con efectos especiales

Videos cortos, uso de vendas en vivo y los retos

Personajes

Protagonista individual

Participacion de invitados

Participacion de representantes de las marcas

Participacion de personajes secundarios familiares y amigos

Publicidad

Presencia de espdnsor de figuras/marcas patrocinadora
Identificacion de las marcas en el discurso

Anuncios de promociones

Identificacion de las marcas durante el discurso

Iluminacién

Edicion

Localizaciones

78
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7.1. Procedimiento de analisis

El analisis se desarrollara en varias fases:

e Seleccidony delimitacion del corpus: se identificaran entre 6 perfiles de TikTok (3
por cada pais), asegurando variedad de estilos, género y posicionamiento en el
mercado digital de la moda. De cada perfil, se recogeran entre 1y 10 videos.

e Codificacidn abiertay categorizacion tematica: se realizard una lectura atenta del
material recogido, codificando los contenidos seglin categorias emergentes rela-
cionadas con moda, identidad, género, consumo, corporalidad, cultura visual,
etc. Esta fase permitira descubrir patrones y contrastes relevantes entre Angola
y Espana.

e Analisis comparativo: se examinaran similitudes y diferencias en las estrategias
de marketing, en las formas de representacién del cuerpo y del estilo, y en el uso
del lenguaje (verbal y visual). El andlisis sera guiado por preguntas clave como:
¢Quéideales de belleza o estilo se promueven? ; Qué tipo de narrativa construyen
losinfluencers sobre lamoda? ; COmo se adaptan estas estrategias a sus respec-
tivos contextos socioculturales?

e |Interpretacion critica: se buscara articular los hallazgos con los marcos tedricos
previamente definidos, especialmente en torno a la comunicacién digital, la cul-
tura visual, el consumo simbdlico y la performatividad de género. Esta fase per-
mitira comprender no solo el "qué" y el "cdmo", sino también el "por qué" de las
practicas observadas.

Influencia de las identidades culturales en la promocion de moda

e EnAngola: Laidentidad cultural se refleja en el valor del esfuerzo personal, el em-
prendimiento juvenily el orgullo nacional. Muchos influencers combinan la moda
internacional con elementos de la cultura local (moda africana, estilo angolefo
en el caso de @nellmadias) y con un mensaje de progreso social.

En Espanfa: Laidentidad cultural se manifiesta en el valor de la autenticidad emo-
cional, el bienestar individual y la elegancia natural. Hay una fuerte tendencia a
transmitir estilo de vida relajado pero sofisticado, conectando la moda con mo-
mentos familiares, viajes y autoexpresion personal.
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Variables consideradas en la seleccion

Se hatrabajado con una edad de promedio comprendido entre 11 a 34 afios
para poder mantener la coherencia los perfiles con la tendencia jovenes- adultos de
consumidores de moda en TikTok.

Influencers género pais seguidores edad
@outlestshopping13 hombre Angola 68.2 millones 19 afios
@nellmadias-peruca mujer Angola 133. 8 millones 29 afos
@newfeelingangola- hombre-mujer Angola 62. 5 millones 34 afios
man (pareja)

©@mariabampo mujer Espana 666. 5 millones 30 afios
@teresaandresgon- mujer Espafna 61.7 millones 31 afos
zalvo

@pablogarnas hombre Espana 100, 4 millones 34 afos

Género: Elgénero de los influencers (masculino/femenino) es un factor clave por-
que puede influir en el tipo de moda promocionada (masculina o femenina), en el estilo
de comunicacidon empleado y en la forma en que la audiencia se conecta emocional-
mente con el contenido. Ademas, permite observar si existen diferencias de engagement
y percepcién del publico basadas en el género del influencer.

Seguidores: El numero de seguidores es un indicador del alcance potencial que
tiene cada influencer. Cuantos mas seguidores, mayor sera su capacidad de influencia
sobre las decisiones de compray sobre la percepcidon de moda en su pais. Esta variable
ayuda a seleccionar perfiles relevantes y a medir su peso en el mercado digital.

Edad: La edad de los influencers es fundamental para entender el grupo genera-
cional al que perteneceny su capacidad para conectar con diferentes segmentos de au-
diencia. Los Influencers jévenes tienden a ser mas seguidos por audiencias juveniles,
mas propensas a tendencias de moda rapida y consumo impulsivo.

Pais de origen: El pais de origen permite comparar contextos culturales distintos
(Angolay Espafia) y analizar como estos afectan a la forma de comunicar moda, el estilo
de contenido, y el tipo de marketing empleado en TikTok. Ayuda también a explorar como
se adaptan las estrategias de moda a los valores culturales y econémicos de cada so-
ciedad.

Numero de likes: El numero de likes refleja el nivel de engagement que tiene el
contenido de un influencer. A través de esta métrica, se puede evaluar la aceptacion,
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popularidad e impacto real de los posts relacionados con la moda, mas alla del nimero
total de seguidores.

En toda investigacion, las variables cumplen un papel fundamental, ya que per-
miten organizar, describir y analizar la informacién de forma sistematica. En este estu-
dio, variables como el género, el nUmero de seguidores, la edad, el pais de origen, el nu-
mero de “likes” y la identidad de los tiktokers son claves para contextualizary comparar
los perfiles seleccionados. Estas variables no solo permiten caracterizar a los influen-
cers, sino también explorar posibles patrones o diferencias en sus estrategias comuni-
cativas, en la recepcién de sus contenidos y en su posicionamiento dentro de la plata-
forma. Suinclusién ayuda, por tanto, a enriquecer el analisis y a ofrecer una mirada mas
precisay estructurada sobre el fendmeno estudiado.

Caracteristicas distintivas entre las mujeres angoleinas y espafnolas

Caracteristicas Mujeres angolefias Mujeres espafiolas
contexto de la vida superacion social, emprendimiento Estabilidad econdmicay for-
desde abajo. macion académica.
narrativa en TikTok Motivacional, mensaje humoristico estilo de vida que inspira,
localy resiliencia. emocionaly humor globali-
zado

Estilo de moda promo- | Lacombinacion de la moda africana | Una moda sofisticada, urbana
vido e internacional. y europea.

Enfoque en los conteni- | Tendencias locales, motivacion, be- | Viajes, tendencias internacio-
dos llezay economia. nales, belleza y familia.

tonalidad de comunica- | cercaniay motivadoray comunitaria. | Reflexiva, emocionaly estili-
cion zada.

8. Analisis de resultados

El analisis comparativo entre los influencers de Angola y Espafna revela diferen-
cias significativas tanto en el alcance numérico como en el nivel de interaccion con sus
respectivas audiencias. En términos de seguidores, los perfiles espafoles presentan un
promedio considerablemente mas alto (828,6 millones) en comparacién con los ango-
lenos (264,5 millones), lo que sugiere una mayor proyeccion internacional o una conso-
lidacion mas firme dentro del ecosistema digital global. Sin embargo, este mayor volu-
men de audiencia no se traduce necesariamente en un nivel superior de interacciéon o
compromiso por parte de los usuarios.

En efecto, los influencers angolefios superan a los espafioles en los principales
indicadores de interaccion: acumulan un promedio de 1034,6 millones de "me gusta"y
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381,1 millones de videos guardados, frente a los 1,13 millones y 36,13 millones respec-
tivamente en el caso de los influencers espafioles. Esta disparidad sugiere que los crea-
dores de contenido angolefios establecen un vinculo mas estrecho y activo con sus se-
guidores, probablemente debido a una combinacién de autenticidad, proximidad cultu-
raly menor saturacion del mercado.

Asimismo, el nUmero promedio de comentarios en Angola (11,8 millones) supera
alde Espana (8,17 millones), lo que refuerza la idea de una comunidad digital mas parti-
cipativa, interesada e involucrada con el contenido. Este patréon subraya el potencial de
los influencers angolefos como agentes eficaces de comunicacién en campanas de
moday consumo digital, especialmente en mercados emergentes donde el vinculo emo-
cionaly social con la audiencia adquiere una importancia determinante.

En conjunto, los resultados subrayan la necesidad de ir mas alla del numero de
seguidores como unico criterio de éxito e invitan a valorar la calidad de la interaccién
como unindicador central en el analisis delimpacto de los influencers. Andema, el ana-
lisis realizado sobre los tiktokers de moda masculinay femenina de Espafay Angola se
llevd a cabo a partir de los contenidos accesibles publicamente en TikTok, teniendo en
cuenta las limitaciones de privacidad de la plataforma, como la imposibilidad de acce-
der a comentarios completos, visualizar videos almacenados en favoritos o conocer da-
tos sobre descargas. Estarestriccion afecté parcialmente la profundidad del analisis del
engagement real entre los creadores y sus audiencias.

Pese a estas limitaciones, se logré identificar patrones generales en las estrate-
gias de marketing utilizadas. En Espafia, los tiktokers analizados mostraron una tenden-
cia a construir contenidos aspiracionales, basados en mostrar estilos de vida sofistica-
dos, colaboraciones con marcas consolidadas y campafas de moda sostenible. Estos
resultados coinciden con estudios previos que destacan el uso de narrativas emociona-
les y aspiracionales en el marketing digital de moda (Fernandez et al., 2020).

En Angola, aunque la informacién tedrica sobre la moda es mas limitada, los con-
tenidos observados evidencian una fuerte conexion con la identidad cultural, el uso de
tejidos tradicionales y la promocion de marcas locales emergentes. Esta estrategia de
marketing refuerza la autenticidad cultural como valor diferencial en el posicionamiento
de marca.

Sin embargo, debido a la escasez de fuentes académicas y datos oficiales sobre
laindustria de la moda en Angola, la comparacioén directa con Espana presenta desafios
importantes, especialmente en cuanto a la caracterizacion del mercado y la profesiona-
lizacién de los tiktokers.
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En cuanto a los tipos de contenido analizados, en ambos paises predominaron
los fashion hauls, videos de estilo de vida y microtutoriales de moda. Se observé que en
Espana los contenidos patrocinados eran mas evidentes y frecuentes, mientras que en
Angola la mayoria de los contenidos parecian de caracter mas organico y espontaneo.

Respecto al engagement, si bien no fue posible cuantificar de manera exacta la
interaccion debido a la falta de acceso a comentarios completos y métricas internas, se
pudo observar que los microinfluencers tienden a generar una mayor interaccién visible
(medida por likes y comentarios accesibles) que los macroinfluencers, alinedndose con
estudios que destacan el mayor compromiso de las audiencias en cuentas de menor
tamano (Evoluciona, 2021).

Asimismo, la percepcioén de autenticidad y conexién emocional con la audiencia
sigue siendo un factor determinante en ambas regiones, como indican estudios recien-
tes en marketing de influencers (Chen, 2022). En el caso espanol, la autenticidad se
construye a partir de una estética cuidaday colaboraciones estratégicas; en Angola, me-
diante la representacién genuina de las raices culturales.

Finalmente, aunque las limitaciones impidieron un andalisis exhaustivo, los datos dis-
ponibles permiten afirmar que TikTok es una herramienta eficaz para la promocién de
moda, adaptandose a los distintos contextos socioculturales de Espafiay Angola, y ofre-
ciendo a las marcas la posibilidad de acercarse a audiencias diversas a través de forma-
tos innovadores y dinamicos (Cérdova, 2017; Esteban, 2021).

El presente estudio permitié analizar como los tiktokers de Espana y Angola utili-
zan estrategias de marketing para la promocidon de moda masculinay femenina. A partir
del analisis de contenido, se concluye que TikTok se ha consolidado como una herra-
mienta clave para el marketing digital en el sector de la moda, proporcionando formatos
de comunicacidn dinamicos, auténticos y emocionalmente resonantes (Esteban, 2021).

Se constaté que en Espana las estrategias de marketing de los tiktokers se orien-
tan hacia contenidos aspiracionales y colaboraciones exclusivas, mientras que en An-
gola prevalece la representacion cultural y la conexidn comunitaria a través de los con-
tenidos. Estas diferencias reflejan las dinamicas sociales y culturales propias de cada
pais, evidenciando que el contexto local influye significativamente en las estrategias de
marketing empleadas.

Ademas, se confirmdé que los microinfluencers generan mayores niveles de en-
gagement que los macroinfluencers, reforzando la importancia de trabajar con comuni-
dades especificas donde la autenticidad y la credibilidad resultan esenciales para el
éxito de las campanas (Evoluciona, 2021).
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Los resultados obtenidos respaldan la hipdtesis inicial: las estrategias de marke-
ting desarrolladas por los tiktokers tienen un impacto directo en la percepcidn de las
marcas y en las decisiones de compra de los consumidores tanto en Espafia como en
Angola.

Finalmente, se evidencia que TikTok no solo es una plataforma de entreteni-
miento, sino también un espacio estratégico para la construccion de identidad cultural,
promocién de marcas y generacion de nuevas tendencias en el sector de la moda.

9. Discusion

El analisis de los datos obtenidos revela diferencias y similitudes notables entre
las estrategias de marketing utilizadas por los tiktokers de Espafiay Angola en la promo-
cién de moda masculina y femenina. En primer lugar, se constaté que los influencers
espanoles tienden a alinearse con tendencias globales, colaborando mayoritariamente
con marcas internacionales y utilizando un lenguaje visual sofisticado, acorde a las es-
téticas predominantes en las industrias occidentales de la moda. Sus publicaciones
muestran una alta frecuencia de contenidos patrocinados, acompahados de cédigos
promocionales y enlaces directos a plataformas de compra, lo que evidencia una clara
orientacion hacia la conversion y las ventas directas. Ademas, se observd una fuerte
apuesta por la estética minimalista, en contraste con el uso de colores vibrantes y es-
tampados llamativos mas presentes en los influencers angolefos.

Porotro lado, los tiktokers de Angola mostraron una mayor vinculacién con la cul-
tura local, tanto en los discursos como en las elecciones estéticas. Predominaron las
colaboraciones con marcas nacionales y disefiadores emergentes, posicionandose
como agentes de visibilidad para la moda autdctona. Sus estrategias incluyeron narrati-
vas mas centradas en laidentidad, la historiay la reivindicacion cultural, lo cual refuerza
su papel como embajadores de una moda con arraigo local pero aspiraciones globales.
Sin embargo, también se detecté un menor nimero de publicaciones patrocinadas for-
males, lo que sugiere una menor institucionalizacidon del marketing de influencers en el
contexto angoleno.

La discusion de estos resultados indica que las estrategias de marketing en Tik-
Tok estan profundamente mediadas por los contextos socioculturales y econdmicos de
cada pais. Mientras que en Espafna prevalece una légica de consumo global, con practi-
cas estandarizadas de marketing digital, en Angola se percibe un enfoque mas comuni-
tario y culturalmente situado. Estas diferencias implican desafios y oportunidades para
las marcas internacionales que buscan expandirse en mercados emergentes, asi como
paralas marcas locales que intentan posicionarse en un entorno globalizado. Asimismo,
los resultados muestran que, a pesar de las diferencias contextuales, tanto en Espafia
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como en Angola los tiktokers apelan a la autenticidad y la interaccion directa con la au-
diencia como estrategias clave para generar confianza y engagement, confirmando ha-
llazgos previos en la literatura sobre el marketing de influencers.

10. Conclusiones

Los resultados de este estudio permiten concluir que las estrategias de marke-
ting utilizadas por los tiktokers de Espafa y Angola en la publicidad de moda masculina
y femenina estan determinadas por una interacciéon compleja entre factores globales y
locales. En el caso espanol, se evidencia una claraintegracion de las dinamicas globales
delmercado de la moda, donde los influencers actuan como mediadores entre las gran-
des marcas internacionales y las audiencias locales, adoptando estéticas y narrativas
alineadas con los estandares occidentales. Estatendencia refuerza la homogeneizacién
de los discursos visuales en las plataformas digitales, pero también responde a la logica
de un mercado mas consolidado, con mayores recursos y oportunidades de colabora-
cién formalizada.

Por el contrario, en Angola los tiktokers desempefian un rol mas vinculado a la
visibilizacién de la moda local y a la construccion de una identidad cultural dentro de un
espacio global. Su trabajo refleja un compromiso con las narrativas autdctonas, inte-
grando elementos culturales y estéticos propios que fortalecen la representacion de la
moda angolefia en el entorno digital. Este hallazgo es relevante, ya que sugiere que, aun-
que TikTok es una plataforma global, también puede funcionar como un espacio de re-
sistenciay reivindicacion cultural a través de las estrategias de los creadores de conte-
nido.

Asimismo, se destaca la autenticidad como un valor transversal en ambas reali-
dades, tanto en Espafia como en Angola. Los influencers de ambos contextos priorizan
la cercania, lainteraccion con su audiencia y la construccion de una imagen verosimily
confiable, lo cual se traduce en una mayor fidelizacién de sus seguidores y en una per-
cepcidn positiva de las marcas que promocionan. En este sentido, la investigaciéon con-
tribuye a la comprensién de cémo las dinamicas del marketing de influencers en TikTok
no solo responden a objetivos comerciales, sino también a procesos identitarios, cultu-
rales y sociales que merecen ser explorados con mayor profundidad.

11. Limitaciones del trabajo

Si bien este estudio aporta una visién comparativa entre las estrategias de mar-
keting de tiktokers en Espana y Angola, es importante reconocer las limitaciones que
afectan la generalizacion y alcance de los resultados. Una de las principales limitacio-
nes radica en el tamafo de la muestra. La seleccién intencional de 10 tiktokers, aunque
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permitié un analisis cualitativo detallado, no representa la totalidad de las dinamicas
existentes en ambas comunidades de creadores de contenido. Esto sugiere que los ha-
llazgos deben interpretarse como indicios y no como patrones universales aplicables a
toda la poblacién de influencers de moda en TikTok.

Otra limitacién relevante esta relacionada con la falta de datos cuantitativos que
permitan medir el impacto real de las estrategias en términos de métricas de engage-
ment, conversion de ventas o alcance efectivo de las publicaciones. La naturaleza cua-
litativa del estudio prioriza el analisis de contenido y las narrativas empleadas, dejando
fuera indicadores numeéricos que hubieran permitido establecer correlaciones mas pre-
cisas entre las estrategias empleadas y los resultados obtenidos.

Asimismo, es importante sefalar que la investigacion se centré exclusivamente
en los tiktokers, sin incluir la perspectiva de las audiencias ni de las marcas que colabo-
ran con ellos. La ausencia de estas voces limita la comprension integral de los efectos 'y
percepciones que generan las estrategias de marketing analizadas. Finalmente, el con-
texto temporal también constituye una limitacion, ya que las dinamicas de las redes so-
ciales, y particularmente de TikTok, cambian rapidamente. Lo que hoy resulta efectivo o
relevante, podria perder vigencia en poco tiempo, afectando la aplicabilidad de los re-
sultados a largo plazo.

Reconocer estas limitaciones no disminuye el valor del estudio, sino que abre la
puerta a nuevas investigaciones que puedan superar estas barreras metodologicas y
ampliar la comprensién sobre el marketing de influencers en contextos diversos.

Como todo trabajo de investigacion, este estudio presenta una serie de limitacio-
nes que conviene senalar desde el inicio, tanto para delimitar el alcance de los resulta-
dos como para abrir vias a futuras investigaciones.

Para esta investigacion se ha trabajado con un corpus reducido: se han seleccio-
nado seis influencers de TikToky se han analizado diez videos de cada uno. Estaeleccién
responde principalmente al enfoque exploratorio del estudio y a las limitaciones de
tiempo, que no permiten abarcar un analisis mas amplio o representativo en términos
cuantitativos. Por tanto, los resultados no buscan generalizar, sino mas bien ofrecer una
mirada cualitativa y profunda sobre algunos casos concretos que pueden ayudar a en-
tender mejor ciertas dinamicas comunicativas.

Ademas, al tratarse de contenidos digitales disponibles publicamente, no siem-
pre es posible conocer con exactitud las intenciones detras de cada video ni el contexto
completo en el que fueron creados. Esto puede influir en la interpretacion de algunos
elementos visuales, narrativos o simbdlicos presentes en los contenidos.
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También hay que tener en cuenta posibles limitaciones culturales e idiomaticas,
especialmente en lo que respecta al contexto angolefio. Aungue la investigadora conoce
bien esta realidad, es posible que algunas referencias locales, expresiones juveniles 0
codigos propios del entorno digital escapen a una interpretacion mas precisa sinun ana-
lisis mas situado.

Por dltimo, vale la pena aclarar que el enfoque de este trabajo se enmarca en la
comunicacidény la cultura. Esto significa que no se profundiza en otros factores que tam-
bién podrian estar influyendo como los aspectos econdmicos, socioldgicos o psicolégi-
CO0s, aunque se reconoce su relevancia en el comportamiento de los influencers y sus
audiencias.

Debido a las restricciones de TikTok, no sera posible analizar variables como el
total de comentarios, visualizaciones, videos guardados o descargados. El analisis se
centrara en métricas visibles: nimero de seguidores, likes, y algunos comentarios, vi-
deos bajados - guardados en favoritos que se ha registrado a través de los videos anali-
zados, y observacioén cualitativa de los contenidos publicados.

El género de los influencers (masculino/femenino) es un factor clave porque
puede influir en el tipo de moda promocionada (masculina o femenina), en el estilo de
comunicacién empleadoy en la forma en que la audiencia se conecta emocionalmente
con el contenido. Ademas, permite observar si existen diferencias de engagementy per-
cepciodn del publico basadas en el género del influencer.

El numero de seguidores es un indicador del alcance potencial que tiene cada
influencer. Cuantos mas seguidores, mayor sera su capacidad de influencia sobre las
decisiones de compra y sobre la percepcion de moda en su pais. Esta variable ayuda a
seleccionar perfiles relevantes y a medir su peso en el mercado digital.

La edad de los influencers es fundamental para entender el grupo generacional
alque perteneceny su capacidad para conectar con diferentes segmentos de audiencia.
Los Influencers jovenes tienden a ser mas seguidos por audiencias juveniles, mas pro-
pensas a tendencias de moda rapiday consumo impulsivo.

El pais de origen permite comparar contextos culturales distintos (Angola y Es-
pana)y analizar como estos afectan a la forma de comunicar moda, el estilo de conte-
nido, y el tipo de marketing empleado en TikTok. Ayuda también a explorar cémo se
adaptan las estrategias de moda a los valores culturales.
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El numero de likes refleja el nivel de engagement que tiene el contenido de un
influencer. A través de esta métrica, se puede evaluar la aceptacion, popularidad e im-
pacto real de los posts relacionados con la moda, mas alla del numero total de seguido-
res.

12. Futuras lineas de investigacion

A partirde las limitaciones identificadas y de los hallazgos obtenidos, se plantean
diversas lineas de investigacion futuras que podrian enriquecer y profundizar el estudio
del marketing de influencers en TikTok y su relacién con la moda. En primer lugar, seria
pertinente ampliar la muestra de estudio, incluyendo a un nimero mayor de tiktokers
tanto en Espafia como en Angola, asi como en otros paises con caracteristicas cultura-
les y econdmicas distintas. Esto permitiria explorar con mayor amplitud las estrategias
y narrativas utilizadas en contextos globales y locales, y establecer comparaciones mas
robustas entre distintas realidades.

Otra linea de investigacion relevante seria incorporar la perspectiva de las au-
diencias. Analizar como los usuarios perciben, interpretan y responden a las estrategias
de marketing de los influencers permitiria comprender mejor el impacto de estos conte-
nidos en las decisiones de compra, en la construccion de valores estéticos y en la for-
macion de identidades de consumo. Esta aproximacion podria abordarse mediante en-
cuestas, entrevistas o analisis de comentarios y reacciones en las publicaciones.

Asimismo, seria interesante integrar el enfoque de las marcas y agencias de pu-
blicidad que colaboran con los influencers, investigando cémo seleccionan a los crea-
dores de contenido, qué métricas priorizany qué expectativas tienen respecto a las cam-
panas de moda en TikTok. Este enfoque integral permitiria mapear las relaciones entre
influencers, marcas y audiencias, aportando una vision mas completa de las dindmicas
del marketing digital.

Por dltimo, las futuras investigaciones podrian explorar el papel de las tecnolo-
gias emergentes, como la inteligencia artificial, la realidad aumentada o el metaverso,
en las estrategias de marketing de los influencers de moda. La integracion de estas tec-
nologias promete transformar las formas de interaccion, producciéon de contenidoy pro-
mocién de marcas, abriendo nuevos desafios y oportunidades que merecen ser estudia-
dos
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13. Reflexion personal como investigadora

Este trabajo no solo representa una investigacién académica rigurosa, sino también una
ventana a las transformaciones culturales, sociales y tecnoldgicas que estan redefi-
niendo el mundo de la moda y la comunicacion digital. Lo que mas ha impactado la au-
tora, es como el estudio logra entrelazar dos realidades aparentemente distantes Angola
y Espafa para mostrar que, a pesar de las diferencias contextuales, existe un lenguaje
comun: que es el de la autenticidad, la creatividad y la conexidon emocional que los in-
fluencers logran establecer con sus audiencias.

La autora no se limita a analizar métricas o estrategias de marketing; va mas all4,
explorando cémo los tiktokers se convierten en agentes culturales, en narradores de his-
torias que reflejan aspiraciones, identidades y valores. En Angola, por ejemplo, la moda
se convierte en una herramienta de empoderamiento, de superacion personaly de visi-
bilizacién de la cultura local. En Espana, en cambio, se observa una sofisticacion esté-
tica que dialoga con las tendencias globales, pero también con la emocionalidad y el
estilo de vida.

Lo que mas valoro de este trabajo es su enfoque comparativo, que no busca esta-
blecer jerarquias, sino comprender cdmo cada contexto adapta las herramientas digita-
les a sus propias narrativas. La moda, en este sentido, deja de ser solo una cuestion de
estilo para convertirse en un acto de comunicacion, de resistenciay de construccion de
comunidad.

Como reflexioén final, este TFM me recuerda que el verdadero poder del marketing
digital no reside Unicamente en las cifras, sino en la capacidad de generar vinculos sig-
nificativos. Y que, en un mundo cada vez mas interconectado, la diversidad cultural no
es una barrera, sino una fuente inagotable de inspiraciéon y aprendizaje.
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Anexos

Anexo 1. Ficha técnica de los tiktokers analizados
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Tiktokers pais seguidores tipo de conte- | colaboracio-
nidos nes principa-
les
@nellmadias-pe- | Angola 136.7 millones | Moda  feme- | Pelucas, moda
ruca nina, belleza local
@newfellingango- | Angola 61. 1 millones | Moda mascu-| Marcas nacio-
laman lina nales y chinas
@outlesshopping | Angola 61.7 millones | Promociones | moda, asequi-
humoristicas ble, colchones
y accesorios
@mariapambo Espana 666.1 millones | Lifestyle y | marcas de lu-
moda mujer Jos europeos
@pablogarnas Espana 100,3 millones | Moda mascu- | ropa urbana y
lina accesorio
@teresaandregon- | Espafia 61.7millones ModaY belleza | alta costura y
zalve cosmeéticos In-

ternacional

Este Anexo incluye una ficha técnica detallada de los principales tiktokers selec-

cionados para el estudio, desglosando informacion clave como el pais de origen, nu-
mero de seguidores, tipo de contenido producido y las principales marcas con las que
colaboran. La inclusion de esta ficha es fundamental porque:

e Aportatransparencia metodolégica: muestra con precision la muestra analizada,
lo que permite al lector comprender el perfil y la relevancia de los creadores de

contenido estudiados.
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Facilita la comparacion: la ficha permite observar de un solo vistazo las diferen-
ciasy similitudes entre los influencers angolefios y espafoles en cuanto a su en-
foque tematico y la naturaleza de sus colaboraciones comerciales.

Refuerza la validez del estudio: al detallar los perfiles, se evidencian las razones
por las cuales estos tiktokers fueron seleccionados, garantizando la representa-
tividad y pertinencia de la muestra.

Apoya la interpretacion de resultados: la informacion presentada sirve de refe-
rencia directa para interpretar los datos de engagement, narrativa y estrategias
de marketing abordadas en el analisis.

Visibiliza la diversidad de enfoques: permite destacar la heterogeneidad en la
creacion de contenido (moda, belleza, lifestyle, humor, etc.), asi como el peso
culturaly comercial que tienen estos influencers en sus respectivos mercados.



Anexo 2. Infografia: Analisis de TikTokers (Angola vs Espana)

N2 de likes
Angola: 344,87M | Espana: 9,93M. @nellmadias: 608M likes.

N2 de comentarios
Angola: 29,8M | Espafia: 8,17M. Mayor conexidn emocional en Angola.

N2 de veces compartido
Angola: 381,1M guardados; engagement alto (difusion organica).

Narrativa
Angola: Humoristica, reivindicativa. Espana: Sofisticada, aspiracional.

Uso de hashtags

Angola: Cultura local y marcas emergentes. Espana: Hashtags globales.

Representacion cultural
Angola: Alta. Espana: Baja-Media.

Participacion de marcas
Angola: Locales y emergentes. Espana: Internacionales, alta formalizacion.

Tipo de moda
Angola: Urbana y tradicional africana. Espana: Internacional, alta gama.

Frecuencia de publicacion
Angola: Menor frecuencia pero auténtica. Espana: Publicaciones continuas.
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Este anexo detalla los criterios e indicadores utilizados para analizar los conteni-
dos publicados por los tiktokers seleccionados en Angola y Espafa. La inclusion
de esta plantilla es fundamental porque:

e Aportatransparencia metodoldgica que permite visualizar como se estructurd
el analisis cualitativo de los videos, lo que asegura la replicabilidad del estu-
dio.

e fFortalece la validez del analisis comparativo que evidencia las dimensiones
observadas (likes, comentarios, narrativa, etc.), lo que permite identificar pa-
trones comunes y divergencias entre ambos contextos culturales.

e Conecta la teoria con la practica que traduce los conceptos tedricos sobre
marketing de influencers, engagement y representacion cultural en variables
observables.

e Apoya la interpretacion de los resultados que sirve como referencia para en-
tender las conclusiones alcanzadas y fundamenta las comparaciones entre
tiktokers angolenos y espanoles.
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Anexo 3. Tabla comparativa de estrategias

Caracteristicas Tiktokers angoleinos Tiktokers espafnoles

cultura local Muy destacada limitada, foco global

Estética Visual Colorida y diversas Minimalista y sofisticada

Tipo de marcas Locales y emergentes Internacional y de lujo

Participacion de marcas | Baja formalizacion Alta formalizacién

Estilo narrativos humoristico y reivindica- | Aspiracional y comercial
tivo

F.recuencia de publica- menor mayor

ciones

Este anexo presenta una tabla comparativa que sintetiza las principales diferen-
ciasy similitudes entre las estrategias de los tiktokers angolefios y espafoles, desglosa-
das en dimensiones clave como la cultura local, estética visual, tipo y participacion de
marcas, estilo narrativo y frecuencia de publicaciones.

Laimportancia de este anexo radica en que: Facilita la visualizacion comparativa:
permite al lector identificar de manera clara y rapida las principales divergencias y con-
vergencias en las practicas de marketingy creacion de contenido entre ambos contextos
culturales.

Refuerza los hallazgos del analisis: la tabla sirve como un resumen estructurado
de los resultados detallados en el cuerpo del trabajo, ofreciendo un marco claro para
interpretar las conclusiones alcanzadas.
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Potencia el andlisis intercultural: pone en evidencia cémo los factores sociocul-
turalesy econdmicos influyen en las estrategias adoptadas por los influencers en Angola
y Espana, reforzando la dimensidon comparativa de la investigacion.

Aporta claridad y sintesis: resume informacién compleja en un formato accesi-
ble, lo que mejora la comprensién general del estudio y apoya la exposicién visual du-
rante la defensa oral o la lectura académica.

En definitiva, este anexo es clave para consolidarlacomparacion sistematica que
sustenta la investigaciony permite una interpretacion mas completay directa de las es-
trategias diferenciadas entre los influencers de ambos paises.
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Anexo 4. Captura de campana
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https://vm.tiktok.com/ZMSRxr1cw/ https://vm.tiktok.com/ZMSRxDaWP/
https://vm.tiktok.com/ZMSRxMHTS/
https://vm.tiktok.com/ZMSRxeUAF/https://vm.tik
https://vm.tiktok.com/ZMSRxrQXG/ https://vm.tik-
tok.com/ZMSRxdP15/https://vm.tiktok.com/ZMSRxrQXG/


https://vm.tiktok.com/ZMSRxDaWP/
https://vm.tiktok.com/ZMSRxMHTS/
https://vm.tiktok.com/ZMSRxeUAF/https:/vm.tiktok.com/ZMSRxBM8C
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Anexo 5. Cronograma de la investigacion

Actividad Fecha de inicio Fecha de finalizacion
Revision bibliogréfica Enero 2025 Febrero 2025
Seleccion de tiktokers Febrero 2025 Febrero 2025
Recopilacion de datos Marzo 2025 Marzo 2025

Analisis de contenido Marzo 2025 Abril 2025
Reldaccién del informe fi- | Abril 2025 Mayo 2025

na

Este anexo presenta el cronograma que describe las fases esenciales de la investiga-
cién, desarrolladas entre enero y mayo de 2025. La inclusién de este cronograma es
clave para aportar claridad y transparencia metodoldgica, detallando la secuencia y
tiempos de ejecucion de cada etapa del estudio.

Su inclusién resulta especialmente relevante dado que durante la investigacion
surgieron importantes desafios. Una de las experiencias mas complejas fue la identifi-
caciony seleccion de los influencers de moda en Angola, un entorno donde la profesio-
nalizacion del marketing digital aun es limitada y la visibilidad global de los creadores es
reducida. Ademas, un aspecto critico fue laimposibilidad de acceder a datos completos
sobre comentarios totales, videos compartidos, descargados y guardados en favoritos,
debido alas politicas de privacidad y limitaciones de acceso impuestas por TikTok. Esto
me obligd a realizar calculos manuales video porvideo, lo que incrementé de forma sig-
nificativa la carga de trabajo.

Otro gran obstaculo fue la escasez de literatura académica especifica sobre la
interseccién entre moday marketing digital en Angola, lo que reveld un vacio tedrico im-
portante. Para sortear esta limitacién, fue necesario recurrir a estudios globales y adap-
tar sus planteamientos al contexto angoleno de forma cuidadosay critica.
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Finalmente, todo este proceso se desarrollé bajo la presién adicional del corto
tiempo que el master ofrece para realizar un trabajo cientifico riguroso, lo que planted la
necesidad de una planificacidon y ejecucion altamente eficiente para lograr un resultado
académico soélido.

Este cronograma, por tanto, no solo documenta las fechas clave de la investiga-
cién, sino que también evidencia el compromiso y la resiliencia desplegados para su-
perar las barreras metodolégicas, técnicas y estructurales a lo largo del proceso.

Este anexo sintetiza el marco tedrico de la investigacion en un esquema visual,
que organiza los conceptos fundamentales en cuatro grandes bloques: moda y redes
sociales, marketing digital, TikTok como canal de marketing y estrategias de contenido.

La importancia de este anexo radica en:

e Claridad conceptual: facilita la comprensién del lector al ofrecer una visién glo-
baly estructurada de los principales ejes teéricos que sustentan el estudio.

e Herramienta didactica: permite asimilar de manera rapida las relaciones clave
entre los temas abordados, reforzando la conexidn entre teoria y analisis prac-
tico.

e Valor anadido visual: mejora la presentacién académica del trabajo, contribu-
yendo a su atractivo y accesibilidad tanto en la lectura como en la defensa oral.

e Facilita futuras referencias: este esquema puede servir como punto de partida
para otros investigadores interesados en temas similares, especialmente en es-
tudios interculturales sobre moda y marketing digital.

e Este anexo, por tanto, es esencial para consolidar y visualizar de forma clara la
base tedrica sobre la que se construye todo el estudio.
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Este anexo presenta un esquema visual resumido del marco tedérico desarrollado

en lainvestigacion, permitiendo al lector comprender de manera claray estructurada las

bases conceptuales que sustentan el analisis. La representacion esquematica facilita la

identificacién de los principales conceptos como la relacion entre moda, redes sociales

y marketing digital y como estos se interconectan con la plataforma TikTok y las estrate-

gias de los influencers.

El uso de un esquema visual responde a la necesidad de sintetizar y clarificar la

abundante informacidn tedrica expuesta en el cuerpo del trabajo, cumpliendo con un

doble objetivo: fortalecer la comprension y ofrecer una herramienta didactica util para

futuras investigaciones comparativas. La eleccion de un disefio limpio y colores sobrios

asegura su adecuacion para un contexto académico y cientifico.

Esquema del Marco Tedrico

Moda

Y

Marketi

Influe

A —

g Digital

NCEers

—

Redes Sociales

Relacion entre Moda, Redes Sociales, Marketing Digital, TikTok e Influencers
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Comparativa de Estrategias de Marketing: TikTokers Angola vs Espafia

—— Tiktokers Angolenos
—— Tiktokers Espafioles

Tipo de Mar 3tica Visual

Participacion gé ra Local

Estilo Narrativo iarde Publicaciones

Para complementar el analisis comparativo entre los tiktokers de Angola y Es-
pana, se ha desarrollado un grafico radar que sintetiza visualmente las principales dife-
rencias detectadas en la investigacion. Este tipo de grafico permite representar de ma-
nera simultanea multiples dimensiones clave, facilitando la comparacion directa entre
ambos grupos y ofreciendo una interpretacién inmediata de sus fortalezas y debilidades
relativas.

El grafico compara aspectos esenciales como la cultura local, estética visual,
tipo de marcas promocionadas, participacion de marcas, estilo narrativo y frecuencia
de publicaciones. Estos ejes se han definido en funcién de los resultados obtenidos du-
rante el andlisis de contenido.

La eleccién de un radar chart se justifica por su capacidad para mostrar, de ma-
nera sencillay efectiva, patrones de comportamiento y tendencias divergentes entre los
creadores de contenido de ambos paises. Ademas, esta representacion visual refuerza
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la comprensién de las conclusiones, ya que permite identificar de forma intuitiva las
areas donde cada grupo presenta mayor protagonismo o deficiencia. Por ejemplo, se
observa que los tiktokers angolefios destacan en la incorporacién de elementos cultu-
rales y la estética visual vinculada a su identidad, mientras que los espanoles exhiben
una mayor frecuencia de publicaciones y una integracion mas fuerte con las marcas co-
merciales.

En suma, estavisualizacion no sélo resume las diferencias clave detectadas, sino
que también fortalece la presentacion final al ofrecer una herramienta grafica que tra-
duce los resultados del estudio en un formato accesible y atractivo para cualquier au-
diencia.



