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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

Maria Pombo en la
L gala del Festival de
L Viila del Mar.

Estrategias de marketing innovadoras y la
fusion entre moda, mercadeo, rostros y
artistas. Maria Pombo, Ropero Paula y Emilia
Mernes lideran la revolucion 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 influcncers
mds seguidas de Espa-
fa—, desfilando por la al-
fombra roja en la gala del
Festival de Vifa, es solo
un ejemplo de que las “co-
lecciones capsula” ya no son una simple
tendencia, sino una estrategia de marketing
consolidada que estda moviendomillones en
la industria.

Enlosultimos anos, laindustria de la mo-
da ha sido testigo de una transformacidn:
los influencers también crean y lanzan sus
propias lineas de ropa junto a grandes em-
presas. Estas colecciones capsula, caracteri-
zadas por su exclusividad y edicién limita-
da, se han convertido en un fendmeno que
combina autenticidad y estrategia de mer-
cado. En Chile comenzd con Cecilia Boloc-




Los influencers no solo
reciben un pago fijo, sino
también una comision por
ventas, que varia entre 5%
y 15%, senalan en la

industria.

co, v hoy es cada vez mads usado en el mun-
dode las grandes marcas. Y la celebrity espa-
nola Maria Pombo se desvinculd de marcas
anteriores, como Name The Brand y Tipi-
Tent, para lanzar una linea de ropa en cola-
boracidn con Alaniz de Paris.

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

Pero mads alld de la inversion, 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 Ingenierfa
Industrial de la Universidad de Chile e in-
vestigador del Instituto Sistemas Comple-
jos de Ingenieria (15-
Cl). El modelo es cla-
ro: las marcas se aso-
cian con un rostro
influyente para lan-
zar una linea de ropa
de edicion 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 colaboradoe con figuras como Ma-
ria Pombo y Ropero Paula, "Nuestra estra-
tegia responde a la necesidad de traer siem-
pre lo dltimo primero”, sefala Tatiana Ries-
le, gerenta de Marketing de Falabella Retail.

Las cifras detras del éxito

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

Eso se traduce en conversiones directas.
Los retailers miden el impacto a través de
cadigos UTM, enlaces personalizados que
rastrean el trifico que un influencer dirige a
una tienda onfine. “La idea es asegurarse de

que realmente mueve la aguja en ventas”,

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

Este canal de marketing 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 dolar invertido. Ademds, el
80r% de las marcas lo consideran eficaz para
llegar a su publico objetivo.

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

El caso Ropero Paula

Un caso reciente que refleja el impacto
de este modelo es la colaboracién entre Fa-
labella y la influencer Ropero Paula. "Mu-
chos productos se agolaron en el prelanza-
miento”, comenta Riesle, En términos de
trifico digital, esta colaboracidn se tradujo
en un aumento significativo de visitas en
la app v en tiendas fisicas, demostrando ¢l
poder de los influencers para movilizar
consumidores.

Paula Fernandez, conocida en el mundo
digital como Ropero Paula, ha llevado su
pasion por la moda a otro nivel al colaborar
con la reconocida tienda por departamen-
tos Falabella. Su coleccion, que incluye des-
de pantalones hasta tops, con precios que

tidn de horas, evidenciando su poder de
convocatoria e influencia,

Pero el modelo no es infalible. “Si la eje-
cucidn del retailer es deficiente, el influencer
también puede salir perjudicadn”, advierte
Musalem. Y el riesgo es mutuo: cualquier
controversia ligada al creador de contenido
podria dafiar la reputacidn de la marca.

iComo se elige a un influencer
para una coleccion capsula?

No se trata solo de fama, sino de afinidad
con la marca y credibilidad con el piblico.
Ademas, el engagement de un macroinfluen-
cer debe superar el 2-3%, mientras que un
microinfluencer deberia estar sobre 5%, asi
loexplica la socia directora general de cuen-
tas en ALTA Comunicacién, Paola Cid,
agencia que también trabajé con Marfa
Pombo en su llegada a Chile. La eleccidn del
autor de una coleccidn cdpsula va mucho
mas alla 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

Cnlahoracmrl de Paula elti

= i

s para Sybilla.

xion emocional con la audiencia, “Sila cola-
boracidn no se siente natural, la gente no la
compra”, enfatiza,

Ademis, el engagement es clave: mientras
los macroinfluencers pueden tener un al-
cance masivo, los microinfluencers y -
influencers suelen generar una interaccion
mas cercana y efectiva, lo que en muchos
casos se traduce en una mayor conversion
en ventas. Por eso, las marcas analizan fac-
tores como el nivel de interaccion en re-
des, el perfil de los seguidores v la afini-

dad del i!gﬂurm:::f con la identidad de la
empresa antes de tomar una decisidn,

“No basta con elegir a alguien famoso,

tiene que ser alguien que realmente in-

fluya en la decisidn de compra”, con-
cluye.

La influencer Paula Mekis; una de las
primeras en Chile, lleva varias cipsulas
en Falabella junto a Sybilla, v otras que
vienen en camino, confirma que las marcas
han profesionalizado estos procesos. “Pen-
s¢ que solo me darian una linea de ropa sin
consultarme, pero es todo lo contrario. Si
algo no me gusta, no lo hacemos y prefiera
que no salga”, dice. Y recalca que es real-
mente una colaboracion lo que ocurre en la
planificacion.

iModa pasajera o modelo de
negocio sostenible?

Para Jaime Villalobos, director ejecutive
de Vibra Marketing, este modelo se man-
tendrd en el iempao, 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 pequetios. “Los grandes
rostros tienen mucho alcance, pero menos
engagement. Hoy vemos marcas apostando
por mid y microinfluencers, conaudiencias
mds segmentadas v leales”, dice Cid. Esta
tendencia responde a un consumidor mids
exigente y atentoa la autenticidad de las co-
laboraciones,

Por otro lado, advierte que la personali-
zacion y exclusividad serdn claves para
mantener el atractivo de las capsulas. “Los
consumidores buscan experiencias tinicas,




