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['INo Definida

BOOM DE "CAPSULAS DE MODA" DE FAMOSAS INFLUENCERS: Consiguen alzas de hasta 40% en ventas del retail

Pueden valer entre $40 y $100 millones en Chile y hasta US$200.000 en el extranjero:

BOOM DE “CAPSULAS DE MODA”
DE FAMOSAS INFLUENCERS:
Consiguen alzas de hasta

40% en ventas del refail

Estrategias de marketing innovadoras y la
fusion entre moda, mercadeo, rostros y
artistas. Maria Pombo, Ropero Paula y Emilia
Mernes lideran la revolucién de las
colecciones y colaboraciones, fusionando
autenticidad y moda en la industria del
mercado minorista. ¢ VALENTINA MUNOZ MORAGA

allegada de Maria Pombo
—una de las influencers
mds seguidas de Espa-
fla—, desfilando por la al-
fombra roja en la gala del
Festival de Viiia, es solo
un ejemplo de que las “co-
lecciones cdpsula” ya no son una simple
tendencia, sino una estrategia de marketing
consolidada que estd moviendo millones en
la industria.

Enlos ultimos afios, la industria de la mo-
da ha sido testigo de una transformacién:
los influencers también crean y lanzan sus
propias lineas de ropa junto a grandes em-
presas. Estas colecciones cdpsula, caracteri-
zadas por su exclusividad y edicién limita-
da, se han convertido en un fenémeno que
combina autenticidad y estrategia de mer-
cado. En Chile comenzé con Cecilia Boloc-
co, y hoy es cada vez mds usado en el mun-
do delas grandes marcas. Y la celebrity espa-
fiola Maria Pombo se desvincul6 de marcas
anteriores, como Name The Brand y Tipi-
Tent, para lanzar una linea de ropa en cola-
boracién con Alaniz de Paris.

En Chile, una colaboracién de este tipo
puede costar entre $40 millones y $100 mi-
llones, mientras que en mercados interna-
cionales los contratos pueden alcanzar ci-
fras en torno a los US$ 100.000 y US$
200.000, dependiendo de lanotoriedad del
creador de contenido.

Pero mds alld de la inversidn, lo intere-
sante es el retorno. “Si estas estrategias son
bien ejecutadas, pueden generar incremen-
tos en ventas de entre 10% y 40%”, explica
Andrés Musalem, académico de Ingenieria
Industrial de la Universidad de Chile e in-
vestigador del Instituto Sistemas Comple-
jos de Ingenierfa (IS-
CI). Elmodeloes cla-
ro: las marcas se aso-
cian con un rostro
influyente para lan-
zar unalinea de ropa
de edicién limitada,
generando exclusi-
vidad y urgencia en
la compra.

Este concepto ha
sido explotado por marcas como Falabella,
Paris y tiendas nacionales como Raindoor,
que han colaborado con figuras como Ma-
ria Pombo y Ropero Paula. “Nuestra estra-
tegia responde a la necesidad de traer siem-
prelo dltimo primero”, sefiala Tatiana Ries-
le, gerenta de Mdrketing de Falabella Retail.

Los influencers no solo
reciben un pago fijo, sino
también una comisién por
ventas, que varia entre 5%
y 15%, sefialan en la
industria.

Las cifras detras del éxito

El engagement es clave. La CEO de Cop-
ylab, Valeria Traverso, explica que las
marcas no solo buscan una cara conocida,
sino una comunidad activa: “En campafias
de venta online trabajamos con influencers
con un engagement sobre 3%, lo que signi-
fica que un porcentaje importante de sus
seguidores realmente interactda con su
contenido”.

Eso se traduce en conversiones directas.
Los retailers miden el impacto a través de
cédigos UTM, enlaces personalizados que
rastrean el trdfico que un influencer dirige a
una tienda online. “La idea es asegurarse de
que realmente mueve la aguja en ventas”,
dice Traverso.

ElICEO de Adinfluence, David Caro, con-
firma que los influencers no solo reciben un
pago fijo, sino también una comisién por

ventas, que varfa entre 5% y 15%. Si una
cdpsula vende $500 millones, el influen-
cer podria recibir hasta $75 millones so-
lo en comisiones. “Generalmente lo
contratas por un monto fijo por sus
derechos de imagen y uso de nombre
por un tiempo determinado, durante
aquel tiempo él sube contenido y
promociona la cdpsula. Y como in-
centivo adicional, se lleva un porcen-
taje variable sobre las ventas gene-
radas”, explica.

Este canal de mérketing ha
demostrado ser una estrategia
altamente rentable para las
marcas. Segun datos recopila-
dos por Marketing de Influen-
cers, las empresas ganan $5,78
por cada délar invertido. Ademds, el
80% de las marcas lo consideran eficaz para
llegar a su ptiblico objetivo.

David Caro menciona que los valores por
participar en una cédpsula pueden ir desde
los $40 millones a los $100 millones, de-
pendiendo de la influencia y exclusividad
del contrato.

El caso Ropero Paula

Un caso reciente que refleja el impacto
de este modelo esla colaboracién entre Fa-
labella y la influencer Ropero Paula. “Mu-
chos productos se agotaron en el prelanza-
miento”, comenta Riesle. En términos de
tréfico digital, esta colaboracién se tradujo
en un aumento significativo de visitas en
laapp y en tiendas fisicas, demostrando el
poder de los influencers para movilizar
consumidores.

Paula Ferndndez, conocida en el mundo
digital como Ropero Paula, ha llevado su
pasién por lamoda a otro nivel al colaborar
con la reconocida tienda por departamen-
tos Falabella. Su coleccién, que incluye des-
de pantalones hasta tops, con precios que
oscilan entre $16.990 y $44.990, tuvo un
éxito rotundo. Durante el prelanzamiento,
celebrado un dia antes de su debut oficial,
muchas de las prendas se agotaron en cues-

Una capsula
de "Ropero
Paula”.

tién de horas, evidenciando su poder de
convocatoria e influencia.
Pero el modelo no es infalible. “Si la eje-

Maria Pombo en la
gala del Festival de
Viiia del Mar.

= 4
Colaboracién de Paula Mekis para Sybilla.

xién emocional con la audiencia. “Sila cola-
boracién no se siente natural, la gente no la
compra”, enfatiza.

Ademds, el engagement es clave: mientras
los macroinfluencers pueden tener un al-
cance masivo, los microinfluencers y mid-
influencers suelen generar una interaccién
mds cercana y efectiva, lo que en muchos
casos se traduce en una mayor conversién
en ventas. Por eso, las marcas analizan fac-
tores como el nivel de interaccién en re-
des, el perfil de los seguidores y la afini-
dad del influencer con la identidad de la

empresa antes de tomar una decisién.
“No basta con elegir a alguien famoso,
tiene que ser alguien que realmente in-
fluya en la decisién de compra”, con-
cluye.

La influencer Paula Mekis, una de las
primeras en Chile, lleva varias capsulas
en Falabella junto a Sybilla, y otras que
vienen en camino, confirma que las marcas
han profesionalizado estos procesos. “Pen-
sé que solo me darfan una linea de ropa sin
consultarme, pero es todo lo contrario. Si
algo no me gusta, no lo hacemos y prefiero
que no salga”, dice. Y recalca que es real-
mente una colaboracién lo que ocurre en la
planificacién.

:Moda de

cucion del retailer es deficiente, el infl
también puede salir perjudicado”, advierte
Musalem. Y el riesgo es mutuo: cualquier
controversia ligada al creador de contenido
podria dafiar la reputacién de la marca.

:Como se elige a un influencer
para una colecciéon capsula?

No se trata solo de fama, sino de afinidad
con la marca y credibilidad con el publico.
Ademds, el engagenent de un macroinfluen-
cer debe superar el 2-3%, mientras que un
microinfluencer deberfa estar sobre 5%, as{
lo explicalasocia directora general de cuen-
tas en ALTA Comunicacién, Paola Cid,
agencia que también trabajé con Marfa
Pombo ensullegadaa Chile. La eleccién del
autor de una coleccién cdpsula va mucho
mds alld de la cantidad de seguidores.

“Las marcas buscan que el influencer ten-
ga una comunidad comprometida, que su
estilo sea coherente con la identidad de la
marca y que su autenticidad genere con-
fianza en los consumidores”, senala. Segtin
Cid, una coleccién cépsula no solo se basa
en vender ropa, sino en construir una cone-

il a
negocio sostenible?

Para Jaime Villalobos, director ejecutivo
de Vibra Marketing, este modelo se man-
tendrd en el tiempo, pero con ajustes. “An-
tes, las marcas buscaban asociaciones de
largo plazo. Ahora, todo gira en torno a la
inmediatez y los hitos en redes sociales”,
explica.

El modelo también estd migrando a in-
fluenciadores mds pequerios. “Los grandes
rostros tienen mucho alcance, pero menos
engagement. Hoy vemos marcas apostando
por mid y microinfluencers, con audiencias
mds segmentadas y leales”, dice Cid. Esta
tendencia responde a un consumidor mds
exigente y atento a la autenticidad de las co-
laboraciones.

Por otro lado, advierte que la personali-
zacién y exclusividad serdn claves para
mantener el atractivo de las cdpsulas. “Los
consumidores buscan experiencias tnicas,
sentir que estdn comprando algo especial.
Las marcas que logren entender esto y
adapten sus estrategias podran sostener es-
te modelo a largo plazo”, sefiala.
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