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1. Introduccion

Nos remontamos a marzo de 2020, un mes que marcé un antes y un después
en nuestras vidas. En un pais confinado, sin hosteleria y con los negocios cerran-
do a las 18 h, la marca Maria Pombo no se vio afectada en absoluto, al contrario,
el volumen de sus negocios siguié creciendo como pocos en Espaia.

En 2021, con 26 anos, Pombo ha sido capaz de construir un pequefio imperio
en el que la marca es ella; basado en tejer alianzas con firmas de moda, com-
plementos y otros bienes de lujo que acuden a su perfil de Instagram en busca
de un plblico susceptible de imitar su estilo. Esto es asi porque Pombo tiene un
alto porcentaje de engagement con sus seguidores. Segln el portal 4o de fiebre
el engagement es la capacidad de un producto (marca, blog, etc.) de crear rela-
ciones sélidas y duraderas con sus usuarios. En este caso de estudio, casi un
10% reacciona positivamente a las publicaciones que realiza Maria Pombo, es
decir, cada impacto recibe una respuesta directa de media, via mensaje o like, de
entre 100.000 y 150.000 personas, y por cada patrocinio, la influencer puede
llegar a facturar entre 2.000 y 4.000 euros. Por ejemplo, si lo comparamos con
M.2 Victoria de Marichalar, a pesar de la subida que ha tenido en los dltimos
meses, solo acumula 80.000 seguidores; pero apenas 20.800 likes. Por lo que
observamos que su nimero de seguidores no se corresponde con el de interac-
ciones, todo lo contrario que Maria. De modo que su propuesta ha resultado ser
atractiva para mucha gente que busca inspiracion, referencias o tan solo pasar el
rato mirando fotos. ¢El motivo de su éxito?
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2. Entorno, marco del caso

Todo comienza entre 2010 y 2012, cuando Maria Pombo va a estudiar a Cana-
day a Estados Unidos antes de acabar el colegio. Como souvenir de su estancia
se traerd una app descargada: Instagram. Mientras en Espafa aln era una red
social desconocida, Maria comenz6 a usarla para hacerse fotos con sus propios
looks de moday, luego, editar las imagenes con los filtros que ofrecia la app. Los
viernes, Maria y sus amigas iban al Retiro a hacerse fotos para luego subirlas a
Tuenti, la red social por excelencia en Espafia por aquellos tiempos. Pocos afios
después, Instagram pas6 a ser «la red social».

Sin demasiado convencimiento, comenzd a estudiar Turismo y Protocolo.
Sabia que no encajaba con sus motivaciones ni su vocacién; sin embargo, la pre-
sién por encontrar salidas laborales le hizo tomar ese camino.

Mientras tanto, su carrera como influencer comenzaba a despegar. Pronto
tuvo mas de 2.000 seguidores (iuna cifra sorprendente en aquel momento!);
pero que, en los siguientes tres afios, no dej6 de crecer. Su familia desaprobaba
que mostrara su vida plblicamente y le sugerian que borrase su cuenta o, al
menos, que la mantuviese privada; pero Maria continué creando su comunidad
paulatinamente.

El crecimiento del fenémeno influencer fue progresivo y constante. Hoy dia,
Maria Pombo tiene 2.2 millones de seguidores y un engagement medio de 6.35%.
En Instagram su popularidad crece 10.072 seguidores por semana.

Dado este crecimiento, las marcas comenzaron a contactar con ella para
hacer «campafias» donde la marca le regalaba prendas a cambio de que Maria
las publicase. En ese momento Maria se da cuenta de que sus publicaciones
generaban dinero, en beneficio de las marcas, gracias a la comunidad de segui-
dores que habia generado, con un piblico fiel, que confiaba en sus recomenda-
ciones. Entonces decide que alguien le ayude a manejar sus redes.

En 2015, Maria, con apenas 19 afios, y su hermana Marta crean su primer nego-
cio: Tipi Tent, una firma de ropa joven, diferente y con disefios propios pensada
para gente «diferente». A este proyecto se sumé Luis Giménez, marido de Marta y,
unos afios mas tarde, entrara como socio el marido de Maria, Pablo Castellano.

Deciden utilizar Instagram para lanzar la marca, aprovechando la comunidad
de fieles seguidores que ya habia conseguido reunir la influencer: 30.000 perso-
nas. La start-up Tipi Tent facturé 1 millén de euros en el 2020, estos datos tripli-
can los del 2019, y en el 2021 el objetivo era alcanzar los 2.5 millones de euros y
diversificar con su primera linea de ropa infantil, lo cual tiene sentido, ya que ese
mismo ano Maria Pombo fue madre.

Asi, la Maria Pombo empresaria se apoyara, en exclusiva, en la Maria Pombo
influencer para el crecimiento y desarrollo de sus sucesivos negocios, sin nece-
sidad de recurrir a otras estrategias de comunicacién y marketing y sin tienda a
puerta de calle para mostrar sus productos.

Después de Tipi Tent, llegaran otras dos lineas de negocio diferentes: en 2019
organizé el festival de reguetédn Suave Fest, con aforo para 2.500 personas, y ese
mismo afio cred una segunda marca de ropa, Name The Brand. Esta marca esta pen-
sada para un estilo mas convencional y para celebraciones u ocasiones especiales.




