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Resumen

En un contexto de cambios globales, el propésito de esta investigacion fue
examinar de qué modo las marcas de moda de lujo pueden aprovechar este
canal en su comunicacién de marcay como lo estan haciendo. Para ello, lle-
vamos a cabo un andlisis de contenido de las publicaciones realizadas por
veinte marcas seleccionadas segun criterios de antigiiedad, relevancia y acti-
vidad digital. El periodo de estudio comprendia seis meses (julio-diciembre
de 2017) pararecoger la actividad en periodos de “normalidad” e intensidad.
El corpus integrado por 6.977 publicaciones fue codificado a partir de un mis-
mo cddigo que incluia variables relativas al contenido y a cuestiones de tipo
formal. Los resultados indican que las marcas de moda de lujo todavia no
han disenado estrategias especificas para Instagram. Advertimos que exis-
te poca diferencia entre los contenidos que publican. La mayoria comparte
un mismo patrén: presentan la marca en espacios similares (habitualmen-
te en eventos o con fondos neutros), los personajes suelen encarnar uno o
dos arquetipos y las imagenes suelen ser inexpresivas. Las marcas tampo-
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co aprovechan la capacidad que ofrece Instagram para estimular la partici-
pacién y generar comunidad. Solo lo hace el 3,7 % del total de la muestra.
De esta forma, concluimos que las marcas de moda de lujo en Instagram
todavia no hanlogrado desarrollar una comunicacion atractiva que genere
interés y en la que realmente se busque construir la marca de un modo que
se involucre a todos los publicos interesados.

Palabras clave (Fuente: tesauro de la Unesco)
Branding; marcas de moda de lujo; comunicacién; Instagram; medios so-
ciales; andlisis de contenido.
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Using Instagram for Communication
of Luxury Fashion Brands

Abstract

Amid global changes, this research intends to examine how luxury fashion
brands can leverage this channel for brand communication and how they
do it now. For this, we carried out a content analysis of the photos posted by
20 brands selected according to age, relevance, and digital activity criteria.
The study period comprises six months (July-December 2017) to collect
data during “normal” and intense periods. The integrating corpus of 6,977
posts was coded using the same code that included variables related to con-
tents and formal questions. The results indicate that luxury fashion brands
have not yet designed specific strategies for Instagram. We note little diffe-
rence between the content they publish. Most share the same pattern: they
exhibit the brand in similar spaces (usually at events or with neutral back-
grounds), the characters often embody one or two archetypes, and images
are often inexpressive. Brands do not take advantage of Instagram’s ability
to stimulate participation and create community neither; only 3.7 % of the
total sample do so. In brief, luxury fashion brands on Instagram have not
yet developed attractive communication that holds followers’ attention and
actually builds the brand to engage the interested audiences.

Keywords (Source: Unesco Thesaurus)
Branding; fashion luxury brand; communication; Instagram; social me-
dia; content analysis.
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Uso do Instagram para a comunicacao
das marcas de moda de luxo

Resumo

Em um contexto de mudangas globais, esta pesquisa tem o objetivo de exa-
minar de que forma as marcas de moda de luxo podem aproveitar o Insta-
gram em sua comunicagao de marca e como estao fazendo isso. Para isso,
realizamos uma andlise de contetido das publica¢oes de 20 marcas selecio-
nadas segundo critérios de antiguidade, relevancia e atividade digital. O
periodo de estudo foi de seis meses (de julho a dezembro de 2017) para
coletar a atividade em periodos de “normalidade” e intensidade. O corpus
esteve composto de 6.977 publicagoes e foi codificado a partir de um mes-
mo codigo que incluia varidveis relativas ao contetdo e a questoes de tipo
formal. Os resultados indicam que as marcas de moda de luxo ainda nao
desenharam estratégias especificas para o Instagram. Observamos que ha
pouca diferenca entre os conteudos que postam. A maioria compartilha
um mesmo padrio: apresentam a marca em espagos semelhantes (habi-
tualmente em eventos ou com fundos neutros), as personagens costumam
apresentar um ou dois arquétipos, e as imagens geralmente sao inexpresi-
vas. As marcas também ndo aproveitam a capacidade que o Instagram ofe-
rece para estimular a participagao e gerar comunidade. Somente 3,7 % da
amostra faz isso. Dessa forma, concluimos que as marcas de moda de luxo
no Instagram ainda nao conseguiram desenvolver uma comunicagao atra-
tiva que gere interesse e na qual realmente se busque construir a marca de
um modo que todos os publicos interessados estejam envolvidos.

Palavras-chave (Fonte: tesauro da Unesco)
Branding; marcas de moda de luxo; comunicagao; Instagram; midia social;
andlise de contetudo.
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Introduccion

Durante 2017, el mercado del lujo experimenté un crecimiento global del
5 %. Segun el estudio desarrollado por Bain & Co (D’Arpizio et al., 2017),
las ventas de los objetos personales de lujo alcanzaron los EUR 262 billo-
nes, impulsadas por el resurgimiento de las compras de los clientes chi-
nos tanto en su pais como fuera, al igual que de otros grupos de clientes en
otras regiones.

Un factor importante a la hora de entender este incremento es el es-
cenario online. Segin un estudio elaborado por la Fondazione Altagamma
y Boston Consulting Group, el 72 % de las compras de lujo realizadas por
estadounidenses en 2016 se hicieron a través de internet. Para los clientes
asidticos y europeos, ese porcentaje fue del 64 y el 54 %, respectivamente
(Ventura, 2017). Como se comprende, se trata de cifras significativas que
convendria que las marcas consideraran al establecer sus estrategias.

Para lan Rogers, chief digital officer (CDO) de LVMH, el principal
reto de las marcas de moda de lujo es trasladar su universo a la experien-
cia online (Farled, 2017). Entre los nuevos canales, consideramos que Ins-
tagram es el que mejor responde a estas nuevas necesidades. Como afirma
Alonso (2015, p. 84), se trata de la red visual més potente que existe y una
herramienta de comunicacion perfecta paralaindustria de la moda. Para al-
gunos autores (Chu & Kim, 2011; Erkan, 2015; Wallace et al., 2009), esta
propiedad la convierte en la plataforma que mayor confianza y credibili-
dad genera en los usuarios, lo que se traduce en un mayor engagement. Su
tasa se incrementa por encima de las de Twitter y Facebook (L2 Fashion
Team, 2017; PMX Agency, 2017; Silva, 2014). Ademds, es en este canal en
el que se encuentran los futuros clientes de las marcas de moda de lujo. Se
estima que en 2026 la mayor parte de los clientes del lujo seran millennials.
Actualmente, el 34 % de los usuarios de Instagram pertenecen a esta gene-
racion (Statista, 2018).

Para lograr desarrollar una comunicacién en Instagram que se orien-
te a construir marca, es necesario conocer bien las caracteristicas del canal
y producir contenidos que se ajusten a su singularidad. En caso contrario,
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Instagram quedaria convertido en un medio de comunicacién unidireccio-
nal adicional en el que se adaptan los contenidos que se producen para me-
dios tradicionales, sin procurar la interaccién del receptor.

Potencial de Instagram para la comunicacion

de las marcas de moda de lujo

Como afirman algunos autores (Kim & Ko, 2010; Okonkwo, 2009), ini-
cialmente las marcas de moda de lujo no mostraron un gran interés en in-
tegrar estos nuevos canales, cuya naturaleza resulta aparentemente opuesta.
El lujo procura mantener una imagen excepcional (Keller, 2009) y perma-
necer exclusivo para un segmento de mercado, mientras que los medios so-

ciales tratan de llegar a un publico muy amplio y defienden un contenido
de libre acceso (Ugok et al., 2016).

Con todo, hoy la industria del lujo reconoce el papel tan importante
que desempenan internet, los medios y las redes sociales, “para mejorar la
reputacion de una marca, aumentar las interacciones con los clientes, y esti-
mular sus deseos de lujo” (Ng, 2014, citado por Faraoni etal., 2016, p. 254).

Los medios sociales modifican las reglas del juego a la hora de llegar
a nuevos consumidores y mercados. Sin embargo, como defienden algu-
nos autores (Phan et al., 2011; Seo & Buchanan-Oliver, 2015), la incorpo-
racion de estos medios también supone un cambio cultural, puesto que la
marca deja de ser propiedad absoluta de la compaiiia al entrar a participar
los usuarios y no como meros intermediarios. Es necesario que las marcas
de moda de lujo tengan esto en cuenta, pues, segun Phipps (2009), citado
por Phan et al. (2011, p. 220), cuando las empresas reducen su actividad a
captar personas influyentes, devaltian la confianza en la marca, ya que los
consumidores perciben que estdn siendo utilizados.

En cambio, si se emplean de un modo adecuado, los medios sociales
pueden ser un instrumento de comunicacion valioso para potenciar el en-
gagement, y asi favorecer “una intima relacion con el cliente a largo plazo”
(Sashi, 2012; The Economist Intelligence Unit, 2007). Para que esto ocu-
rra, las marcas deben ir més alld y plantearse como crear y mantener una
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presencia digital “sin dafiar suidentidad de marcay el espiritu del lujo” (Ma-
man et al., 2014, p. 198). Lograr este equilibrio puede ser uno de los ma-
yores desafios que afrontan las marcas de moda de lujo para su branding en
social media (Ugok et al., 2016).

Los estudios académicos desarrollados en torno al luxury branding
y los social media son todavia escasos (Alonso, 2015; Clavijo et al., 2017;
Coursaris et al., 2013; Jin, 2012; Kim & Ko,2012; Gensler et al., 2013; Go-
dey et al,, 2016; Granitz & Forman, 201S; Phan et al,, 2011; Phua et al,,
2017; Singh & Sonnenburg, 2012). Los pocos que existen han centrado su
atencion de modo preferente, sobre todo, en Facebook y Twitter, si bien en
los ultimos anos, esto ha comenzado a cambiar ante el auge de plataformas
visuales como Instagram, YouTube o Snapchat (Kemp, 2018), y también
ante la creciente incorporacién de imédgenes y videos en otras plataformas
que, en sus origenes, basaron su contenido, en especial, en contenido de
tipo textual (Russmann & Svensson, 2016, p. 1).

Instagram es uno de los medios que més ha crecido en los tltimos
afios. A juicio de Moreno (2018, p. 229), se trata del “mayor caso de éxito
de la tltima década en el universo de las redes sociales” Aunque su propd-
sito original no ha cambiado mucho, ha ido incorporando algunas peque-
fias mejoras y ajustes, como se puede apreciar en la figura 1* (Fifteen, 2017;
Instagram Press, 2017; Liebhart & Bernhardt, 2017).

Desde su lanzamiento en octubre de 2010, Instagram ha logrado
atraer a mas de 1000 millones de usuarios en todo el mundo. Mas de 500
millones de ellos se conectan a diario y el 80 % siguen a alguna empresa
en esta red (business.instagram.com, con datos obtenidos el 20 de enero de
2019) (figura 2).

Ademas, las caracteristicas de este servicio le permiten ofrecer un gran
potencial para la comunicacién de las marcas de moda de lujo. En concre-
to (Velar, 2019):

4 Ladisponibilidad de las actualizaciones que ofrece Instagram varia en funcién del sistema operativo del dispositivo
que se utilice y también segun el pais donde se encuentre el usuario.
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Crea un espacio de marca que contextualiza la comunicacién
Permite escuchar y conocer al publico

Favorece la creacion de comunidades en torno a la marca
Ofrece una nueva forma de servicio personalizado

Facilita la identificacion de prescriptores

Propicia la interaccion de los usuarios con la marca

Figura 1. Evolucion funcional de Instagram (2010-2018).
2010 4—o

Instagram fue lanzado en
el Apple App Store el 6 de
octubre de 2010.

o—p 2011

* Hashtags
o Version 2.0 con nuevos
filtros en vivo, opcion de

2012 H aplicar efectos de desenfoque
Facebook adquiere Instagram a dreas concretas, edicion de
por 1 billon de dolares. imagenes de alta resolucién,

bordes opcionales, boton de
rotacién de la imagen y un
botén de actualizacion.
2013
Introduce la posibilidad de

etiquetar a personas y
marcas en cualquiera de
las fotos.

Integra Instagram Direct,

para enviar mensajes H 2014

directos y privados con * Introduce la aplicacién para
fotograffas o videos. Instagram de Hyperlapse
(solo para iPhone).

. Incorpora S nuevos ﬁltl‘OS.

201S
Las empresas ya pueden
gestionar sus camparfias

a través de Facebook

2016

Business Manager * Instagram Stories y Zoom.

Introduce las herramientas * Renueva su logotipo

<4+
*—>
Layout y Boomerang.
*—>
<4+—=

2017
® Live Stories, transmision
2018 en directo.
o GIF stikers y nuevas * Etiquetado de personas
actualizaciones. y lugares en videos.

Fuente: elaboracidn propia segun informacion publicada en Instagram Press.
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Figura 2. Evolucion de Instagram por nimero de cuentas.

1000

750

500

250

Numero de usuarios en millones

Fuente: elaboracion propia segtn datos publicados en Instagram Press.

Crea un espacio de marca que contextualiza la comunicacion
A diferencia de lo que ocurria habitualmente con la publicidad, en Insta-
gram la marca dispone de un espacio donde recrear su universo y al que el
usuario acude libremente (Villena, 2014, p. 18).

Ademas, las multiples herramientas que ofrece Instagram facilitan tan-
to a la marca como al usuario publicar contenido creativo de calidad. Esta
antigua relacion del lujo y el arte cobra hoy una especial importancia. En
el estudio elaborado por Escobar (2016, p. 28), se identificé entre los mi-
llennials a un grupo de usuarios activos en el sector de moda de lujo y con
gran interés en su relaciéon con la moda y el arte.

Permite escuchar y conocer al piblico

Segun Ronchay Radclyffe-Thomas (2016, p. 306), Instagram est facilitan-
do alas marcas conocer mas profundamente a sus clientes actuales y llegar
alos potenciales descubriendo sus motivaciones. A este proceso se le deno-
mina social listening'y, segin Chaffey & Smith (2013, pp. 235-236), permite:
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. Comprender el mercado y alos clientes

. Evaluar las menciones que se hacen de la marca

. Identificar influencers

. Desarrollar relaciones de colaboracion

. Encontrar ideas para crear contenido y desarrollar campanas

. Gestionar los comentarios negativos

. Identificar oportunidades de venta

. Desarrollar productos y servicios segin las necesidades de los clientes

Favorece la creacion de comunidades en torno a la marca

Los clientes esperan de las marcas que se alineen con sus pasiones y valores
personales. Como afirma Moreno (20185, p. 24), el usuario no quiere reci-
bir mensajes publicitarios con un marcado sesgo comercial, sino que desea
sentirse parte de una comunidad.

Instagram es uno de los medios sociales que mayor engagement gene-
ra; por eso, resulta apropiado para crear comunidades en torno a las mar-

cas (Moreno, 2018, p. 234).

Como recuerdan Mangold & Faulds (2009, p. 361), el principal ob-
jetivo de la comunicacién humana es conectar con personas con las que
se comparten intereses. En este sentido, los medios sociales se convierten
hoy en el canal idéneo, ya que, como afirman Roncha y Radclyfte-Thomas
(2016, p. 305), permiten una mayor conectividad y més oportunidades para
construir relaciones fuertes y duraderas.

Ofrece una nueva forma de servicio personalizado

Segun un estudio elaborado por Deloitte (2017, p. 5) sobre el consumo de
lujo en millennials, la tienda premium, con experiencias tangibles y contacto
personal, estd dando paso a un escenario menos estructurado y més com-
plejo de administrar. Diaz & Garcia (2016, p. 148) afirman que, aunque las
tiendas fisicas suponen todavia el 70-80 % de las ventas globales, han pasado
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a ser fundamentalmente espacios de experiencia. Las marcas de moda de
lujo concentran sus esfuerzos en interactuar con sus clientes y conectar las
tiendas tradicionales conlos medios sociales. En este sentido, la decision de
Instagram de introducir una herramienta de venta es acertada y responde a
la necesidad del cliente. Segtin Abraham (2011), el 41 % de los millennials
realizan sus compras a través del smartphone. Con esta funcién, el usuario
puede seleccionar un producto que le gusta desde el post que estd viendo,
obtener mds informacion e, incluso, comprarlo.

Facilita la identificacion de prescriptores de marca

Los medios sociales han permitido democratizar el control de la informa-
cion. En este sentido, el consumidor adquiere el poder de comentar en las
redes su propia experiencia con marcas y productos.

Segun Ortega y Garcia (2014, p. 81), para los consumidores de lujo
mas jovenes, la posibilidad de compartir en redes su experiencia con un de-
terminado producto influye en su nivel de interés y relacion con la marca.
Esto ha favorecido que se desarrolle una verdadera red de prescripcion a
través de una técnica tan antigua como fiable: el boca-oreja (Chu & Choi,
2011; Chu & Kim, 2011). Este concepto tan estudiado en la década de los
cincuenta sigue siendo una de las formas de comunicacién més eficaces
(Escobar, 2016, p. 25).

Ajuicio de Erkan (2015, p. 1437), cada vez resulta més frecuente que
los consumidores acudan a los medios sociales para obtener informacion
sobre las marcas (Baird & Parasnis, 2011; Naylor et al., 2012), donde en-
cuentran personas a las que perciben como cercanas.

Los clientes activos en redes se convierten en agentes clave para la
marca, en embajadores, pues, como afirma Heath (2000, p. 81), se trata de
personas con las que es fécil identificarse: “Las personas se identifican con
aquellos en quienes confian. Confian en aquellos con quienes se identifi-
can. Y confian en quienes representan y promueven narrativas que aceptan
y adoptan” (citado por Kent, 20185, p. 481).
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Propicia la interaccion de los usuarios con la marca

Segun el informe “Trend report: Luxury brands online”, desarrollado por
la PMX Agency (2017), el 7,4 % del tréfico en la web proviene de los me-
dios sociales de la propia marca. Como publica también L2 Fashion Team
(2017) en su estudio sobre marcas de moda de lujo y medios sociales, el

aumento del nimero de seguidores de estas cuentas fue del 53 % en Insta-
gram, del 28 % en YouTube y del 11 % en Facebook.

También fue Instagram la plataforma que registré una mayor par-
ticipacion. Al ser eminentemente visual, facilita que el usuario reaccione
mas rapido. Esto la convierte en una plataforma social clave para la indus-
tria del lujo con un ratio medio de engagement del 0,63 % (PMX Agency,
2017, pp. 25v29).

Método

En este contexto, el objetivo de este articulo consiste en analizar el uso real
que las marcas de moda de lujo de referencia estan haciendo de Instagram.
Para llevar a cabo este estudio, hemos llevado a cabo un andlisis del conte-
nido de los mensajes publicados por veinte de ellas. Para disefiarlo, hemos
consultado las aportaciones de Bardin (1986), Igartua (2006), Kerlinger
(1973), Krippendorf (1990), Wimmer y Dominick (1996, 2006).

Revisadas sus contribuciones, seleccionamos las cuentas en Instagram
de las principales marcas de moda de lujo de origen femenino, en atencién
a un conjunto de criterios:

. Antigiiedad

. Participacion en la alta costura

. Pertenencia a asociaciones de lujo

. Actividad en redes sociales

. Numero de seguidores que tenia su cuenta en Instagram

Enla tabla 1, presentamos las marcas seleccionadas, su fecha y lugar
de nacimiento, y el nimero de seguidores que tenia su cuenta en Instagram
en el momento en el que extrajimos los datos (abril de 2017).
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Tabla 1. Tabla de marcas seleccionadas

Marcas analizadas

Francia « Francia
1837 | M 1945 86,3k
Espana Francia
1846 578k 1947 14,3M
Francia c3 Francia
1854 15,3M Gd 1952 7,8M
GIVENCHY
Reino Francia
Unido 8,9M 1952 4,1M
1856
Francia Italia
1889 3,1M 1960 8,4M
Francia Francia
1909 | 188M 1961 1L,7M
Italia Italia
1913 11,5SM 1966 824k
Espafia Italia
1919 32M 1975 7,6M
Italia Italia
1921 13,3M 1978 157k
Italia Italia
1925 | ©M 1978 | 86M

* Ntimero de seguidores que tenia el perfil al comenzar el estudio (abril de 2017)

La unidad de andlisis que hemos escogido ha sido la publicacién o
el post entendiéndolo como el contenido que comparte en este caso cada

Fuente: elaboracién propia.

marca, sin considerar las reacciones que suscite.®

El c6digo que hemos disenado para llevar a cabo el andlisis incluye
tanto aspectos formales —empleo de diferentes formatos, hashtags, etc.—

S Eneste estudio, examinamos la comunicacién desde el punto de vista del emisor, por lo que solo consideraremos el

contenido que publique la marca.
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como cuestiones de fondo relacionadas con la finalidad del mensaje u otros
elementos propios del contenido. El periodo de estudio comprende seis me-
ses, entre julio y diciembre de 2017. El corpus qued6 compuesto por 6977
publicaciones que fueron codificadas directamente por una de las autoras
del articulo, tras una prueba piloto.

Tras los ajustes, comenzamos a codificar cada una de las 6977 pu-
blicaciones que componen la muestra de acuerdo con las definiciones
establecidas. Lo hicimos primero en Excel. Después exportamos los da-
tos al programa estadistico SPSS (version 23.0) para extraer las frecuen-
cias y tablas de contingencia, y conocer cémo se comporta cada una de
las marcas. Para ello, definimos cada una de ellas como variable depen-
diente y la cruzamos después con el resto de las variables a las que trata-
mos como independientes.

Resultados

Actividad en Instagram

Como decimos, durante el periodo objeto de estudio, de julio a diciembre
de 2017, las veinte marcas de moda de lujo seleccionadas realizaron 6977
publicaciones. Esto supone una media de 349 publicaciones por marca y
de casi dos diarias (1,9) por cada una de ellas. No obstante, el analisis por
marcas muestra una realidad muy diferente.

En los 184 dias que integraron el periodo objeto de estudio, la marca
con mayor numero de publicaciones fue Gucci, con 675 y una media diaria
de 3,7 posts al dia. Su actividad difiere mucho de los 1S posts en total que pu-
blica Brunello Cucinelli, la marca con menor actividad. Lanvin es la que mds
se ajusta ala media con 334 publicaciones y una media de 1,8 por dia. Los re-
sultados para cada una de las marcas quedan reflejados en la figura 3.

Respecto del uso de formatos, las mas innovadoras fueron Saint Lau-
rent, Prada, Chanel y Versace, marcas que hicieron un uso equilibrado de
todos ellos (tabla 2).
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Figura 3. Numero de publicaciones por marca.
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Fuente: elaboracion propia.
Tabla 2. Marcas mas innovadoras en el uso de tipos de post
Saint Laurent Prada Chanel Versace
Imagen 57,6% 57,9% 54,7% 77,9%
Video 25,7% 23% 33,3% 14%
Puzle 8,3% 12,7% 3,8% 3,8%
Composicién 8,3% 6,4% 8,2% 4,4%
Fuente: elaboracion propia.
Uso de los recursos que ofrece Instagram

El hashtag o etiqueta es un recurso habitual en las publicaciones de las
marcas analizadas. Como se observa en la figura 4, lo mas comun es uti-
lizarlos para etiquetar, sobre todo, colecciones y, en menor medida, cam-

panas o eventos.

Figura 4. Frecuencia de uso de hashtags para

51,3%
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Colaborador
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Fuente: elaboracion propia.
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Esta estrategia tiene sentido si pensamos que las etiquetas sirven para
catalogar las publicaciones por temas. Este tipo de titulos facilitardn que los
usuarios encuentren la marca cuando busquen las novedades de la tempo-
rada: #FW18, por ejemplo, hace referencia a la coleccién de otonio-invier-
no 2018 (Fall-Winter). En #EmmyAwards, se pueden consultar los vestidos
que llevaron los famosos a la gala de entrega de los premios Emmy.

A diferencia delo que ocurria conlos hashtags, las menciones se suelen
utilizar menos: el 46 % de las publicaciones analizadas no incluyen ninguna
en sus publicaciones. Ademads, cuando lo hacen, suele ser preferentemente
a personas particulares y, en especial, a aquellas con las que la marca haya
llevado a cabo alguna colaboracién (16 %).

En cuanto al uso de enlaces, los resultados muestran que las marcas
apenas los incluyen en sus publicaciones. Del total de mensajes analizados,
solo el 31 % deriva al usuario hacia sitios externos, habitualmente a la pro-
pia web a través del recurrente #linkinbio (15 %) o recordando la direc-
cién de la web (12 %).

Finalidad de los mensajes

Si analizamos el propdsito de los mensajes, advertimos que los mds ha-
bituales son dar a conocer un producto (48 %) o subrayar la notoriedad
de marca (38,2 %). Por marcas, la distribucién de estas finalidades resul-
ta bastante similar. En mas de la mitad, predomina el objetivo de dar a co-
nocer un producto: en Lanvin, encontramos esta finalidad en el 77 % de
sus publicaciones, Versace (63 %), Chanel (60 %), Fendi (58 %), Her-
mes (57 %), Armani (55 %), Céline (5SS %), Gucci (53 %), Bottega Vene-
ta (53 %), Balenciaga (48 %), Prada (48 %), Dior (46 %), Loewe (44 %)
y Louis Vuitton (37 %).

En las seis marcas restantes, la principal intencién es subrayar la noto-
riedad dela marca. Asi ocurre en el 73 % de la muestra de Brunello Cucine-
11i, Saint Laurent (59 %), Burberry (59 %), Chloé (51 %), Valentino (46 %)
y Givenchy (44 %). En la figura S, Burberry apoya la estrategia de algunos
de sus productos icénicos: el trench y el estampado de cuadros (figura S).
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Figura 5. Ejemplo de publicacion que subraya
la notoriedad de la marca.

Fuente: Instagram.

Presencia de la marca

Los elementos graficos de la marca son simbolos clave para su identifica-
cién y posterior notoriedad. En Instagram, el logo se ha convertido en una
senal util para que las marcas puedan diferenciar sus imdgenes de las de la
competencia en un canal saturado de ellas. Los resultados muestran que el
logo aparece en un 43,6 % del total de publicaciones.

No obstante, en el andlisis por marcas, la distribucién es muy desigual.
Entre las que més utilizan el logo, estén Louis Vuitton (69 %) y Brunello
Cucinelli (67 %). En el extremo opuesto, con bastante diferencia entre si,
se encuentran Céline (8 %), Armani (18 %) y Givenchy (22 %).

Otros elementos ttiles que permiten reconocer la marca y que pue-
den servir de soporte para construir su identidad son el producto, el arte,
el estilo comunicativo, el origen, el fundador/director creativo o la artesa-
nia. Sin embargo, como podemos ver en la tabla 3, el recurso a estos ele-
mentos todavia resulta escaso.

Por marcas, las que hacen un mayor uso del producto como sopor-
te narrativo son Hermeés (56 %), Loewe (4S5 %) y Valentino (33 %), que
cuentan con productos iconicos o elementos reconocibles.
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Tabla 3. Elementos narrativos mas empleados por las marcas

Elemento de marca Nedep ublic::il:l:ess:;bre el total de % sobre el total de publicaciones
Producto 947 13,6%
Arte/cultura 773 11,1%
Estilo comunicativo 258 3,7%
Origen 238 3,4%
Fundador/director creativo 188 2,7%
Artesania 148 2,1%

Fuente: elaboracién propia.

Respecto del uso de otros elementos, destaca Brunello Cucinelli que
se apoya en partes iguales en la figura de su fundador (33 %) y en su origen
(33 %). También lo hace Saint Laurent en su estilo comunicativo (32 %)
caracterizado por el blanco y el negro, y la sofisticacion de figuras margina-
les. En la comunicacion de Gucci, estdn muy presentes el arte y los referen-
tes culturales, que encontramos en un 37 % de su muestra.

El espacio donde se desarrollala comunicacion de las marcas es par-
te del mensaje que se quiere transmitir. De los datos del andlisis, se des-
prende que los espacios por excelencia son la pasarela o el evento (25 %)
y los neutros (23 %). Estos ultimos son espacios limpios, sin referentes,
donde el producto o el modelo atrae toda la atencién y genera una sensa-
cién de atemporalidad.

Junto con el espacio, el sonido que emplea la marca en sus publicacio-
nes en video también es otro indicador del ambiente con el que se identifica.
Los resultados reflejan que, entre los posts que contienen audio, el sonido
mds comun es la musicamoderna. Asi ocurre en el 51 % de las publicaciones.

Relacion de las marcas con sus usuarios

Tradicionalmente, este tipo de marcas han utilizado los primeros planos
para reforzar asi el protagonismo del producto (Sicard, 2008). El analisis
realizado refleja que en Instagram sigue ocurriendo lo mismo: el 43 % de las
publicaciones son imdgenes en primer plano. El resto de las publicaciones
se reparten, sobre todo, entre los planos enteros (28 %) y el cinematogré-
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fico, llamado también plano americano (19 %). Los planos de detalle son
muy escasos y solo los encontramos en el 9 % del total de la muestra. Los
planos abiertos de paisaje no son estadisticamente significativos.

El tipo de dngulo indica en cierto modo qué clase de relacion quiere
establecer la marca con su publico. Los resultados del estudio reflejan un
cambio de posicion respecto de las imagenes tradicionales con planos to-
mados desde el angulo contrapicado. La mayoria de las publicaciones em-
plean un éngulo frontal (78 %), lo que genera una relacién més cercana
con los usuarios.

Existe un tipo de dngulo mas residual que es el cenital. Lo utilizan,
aunque en menor medida, marcas como Dior (7 %) y Chanel (5 %) para
mostrar parte de sus procesos creativos.

El servicio personalizado ha sido siempre una nota caracteristica del
lujo. Por eso, nos parecia interesante analizar como actdan en este sentido
las marcas de moda de lujo en Instagram. El servicio solo esta presente en el
7 % del conjunto de publicaciones. Sin embargo, en el andlisis por marcas,
observamos que en Louis Vuitton este tema ocupa el 20 % de su muestra.

A diferencia del servicio, la llamada a la participacién es una caracte-
ristica propia de nuestro tiempo, de una sociedad y un mercado conscientes
de la importancia de todos los publicos implicados en la actividad de una
compaiia. Sin embargo, los datos revelan un comportamiento que se aleja
de esta practica. Solo encontramos esta finalidad en un 4 % del total de la
muestra y tampoco tiene un gran peso en ninguna de las marcas.

En general, el principal objetivo de la comunicacién en lujo no es
tanto fomentar la compra de productos, sino crear universos en los que el
cliente se sumerja. Por eso, no es habitual encontrar entre las marcas anun-
cios de promociones o descuentos. Sin embargo, esto, que hasta ahora ha
sido un precepto tradicional, parece que no se cumple del todo enla comu-
nicacién digital, ya que casi un 5 % del total de las publicaciones incluyen
un llamamiento explicito a la compra. No obstante, esta prictica no pre-

Palabra Clave - ISSN: 0122-8285 - elSSN: 2027-534X - Vol. 23 No. 4. e2344 19



senta una distribucién homogénea en el conjunto de la muestra, ya que la
encontramos solo en algunas marcas como Versace (34 %), Chloé (14 %),
Burberry (14 %) y Loewe (6 %).

Personajes con los que asocia la marca

Aungque el fundador o el director creativo suelen tener un papel casi de-
terminante en la construccion de la personalidad de la marca, solo apare-
ce en el 7 % de las publicaciones analizadas. Asi ocurre, sobre todo, en el
33,3 % de las publicaciones de Brunello Cucinelli, Chanel (11,9 %) y Ver-
sace (10,2 %).

En el primer caso, la influencia de Cucinelli es fuerte y la filosofia de
la marca se basa en el pensamiento humanista de su creador que resume en
una frase del escritor ruso Fiodor Dostoyevski: “La belleza salvard al mun-
do”. En Chanel, gran parte de su comunicacion sigue pivotando en torno a
la figura de Gabrielle Chanel (1883-1971). Su director creativo, siendo un
genio, es capaz de devolver alavida a sufundadora. El fundador de Versace,
creada en el mismo ano que Brunello Cucinelli, Gianni, murié asesinado
en 1997. Pese a ello, su persona sigue estando presente en la marca gracias
ala direccién de su hermana Donatella que se quedé al mando de la firma.

Ademads de la influencia que pueda ejercer el fundador o director
creativo, la personalidad de la marca también se construye a través de los
arquetipos que encarna. En este andlisis, hemos utilizado un indicador sim-
plificado, basandonos en la propuesta de Aaker (1997). Este autor presen-
ta solo cinco rasgos de personalidad. Aunque las limitaciones de espacio
no nos permiten examinar los personajes de un modo mas profundo, ad-
vertimos que el arquetipo mds representado en el total de la muestra es el
sonador, seguido del sofisticado. Se trata de una relacion logica si conside-
ramos que una de las finalidades de las marcas de moda de lujo es hacer so-
far. Los resultados se pueden apreciar en la figura 6.

Otra variable que permite analizar la personalidad de la marca es la ex-
presion personal o el gesto que presentan. Los datos reflejan que, enla mayoria
delasimagenes en las que aparece alguna persona, esta se muestra inexpre-

)
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Figura 6. Arquetipos mas representados en el conjunto
de la muestra.
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siva (44 %). Esta falta de expresividad tiene sus origenes en la Inglaterra del
siglo XVII, cuya aristocracia nunca mostraba sus sentimientos o emociones
(Jeeves, 2013). Hoy dia, en las pasarelas, seguimos viendo esa inexpresivi-
dad en los rostros impertérritos de los modelos que desfilan. Por marcas,
impera la falta de expresion en seis de las veinte marcas que hemos anali-
zado: Lanvin (78 %), Balenciaga (70 %), Givenchy (55 %), Loewe (54 %),
Bottega Veneta (52 %) y Brunello Cucinelli (50 %).

Entre las imédgenes que reflejan cierta expresividad, lo mas habitual
es que predomine la amabilidad (23 %) y el disfrute (20 %). También en-
contramos publicaciones en las que sus protagonistas adoptan un gesto se-
ductor (8 %) o de reto (5 %).

Los influencers o personajes con los que se asocia la marca también son
una variable interesante a la hora de analizar su personalidad, ya que per-
miten ver con quién se identifica o quiere identificar. Las marcas que mas
veces publicaron imégenes con influencers son Saint Laurent (68 %), Bur-
berry (51 %), Chanel (50 %) y Bottega Veneta (47 %), aunque, en general,
observamos que no se trata de una practica muy extendida.

Los influencers con los que mas se asocian las marcas son los que per-
tenecen a la cultura pop (52 %) y los modelos (35 %). Por marcas, y siem-
pre en atencion al total de posts enlos que aparecen influencers, predominan
los de cultura pop, excepto Loewe (21 %), Fendi (26 %), Versace (32 %),
Saint Laurent (32 %) y Bottega Veneta (39 %).
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Conclusiones

Los resultados reflejan que la comunicacién de las marcas de moda de lujo

en Instagram resulta ambivalente y deja luces y sombras. Entre los aspec-

tos mas positivos destacamos:

1.

El empleo coherente que hacen algunas marcas de sus logos y otros
elementos estéticos con los que logran transmitir visualmente suiden-
tidad. En el 43,6 % de las publicaciones que hemos analizado, resulta
facil reconocer la marca. Destacan Louis Vuitton, con un uso cohe-
rente del codigo visual en el 68,8 %, Brunello Cucinelli (67 %), Cha-
nel (59 %) y Gucci (59 %).

El uso actual que algunas marcas hacen del plano, lo que permite ge-
nerar relaciones mds cercanas. E143 % de las imdgenes son primeros
planos y en el 78 % predomina el dngulo frontal.

Larelacién que algunas marcas de moda de lujo establecen con el arte
y con otras manifestaciones culturales permite enriquecer el propio
relato. Entre ellas predomina Gucci, parala que el arte es un elemento
narrativo, como se refleja en el 37 % de sus publicaciones. Asimismo,
el 22 % de su contenido se presenta en un espacio artistico-cultural.

El acierto en la eleccion de influencers por parte de las marcas. Por
ejemplo, Loewe, una de las mds antiguas y a la vez mds contempora-
nea desde la entrada de Jonathan Anderson, escoge en un 21 % a in-
fluencers que pertenecen a la alta cultura, mientras que en otro 48 %
elige a personas que se han hecho famosas a través de las redes sociales.

Junto a estos indicadores, también encontramos otros més negativos.

Algunos de los mas disfuncionales son:

Las limitadas referencias al patrimonio de la marca tanto en relacién
con sus origenes como con los procesos artesanales. Solo el 3,4 % de
los posts que hemos analizado presentan un contenido histdrico y el
2,7 % aluden a su fundador. Del mismo modo, inicamente el 2 % del
contenido narrativo de marca se apoya en el valor del trabajo artesanal.
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2. Elescaso interés en generar comunidad en torno a la marca. Del to-
tal de la muestra, solo el 4 % de las publicaciones se dirigen a fomen-
tar la participacion de los usuarios.

3. Lafalta de estrategia en el uso de hashtags. La mayoria se utiliza para
etiquetar colecciones (S1 %) o alguna campafia (16 %). Unicamen-
te el 8 % de la muestra etiqueta proyectos concretos.

4. La poca implicaciéon de las marcas de moda de lujo en las cuestio-
nes actuales y en los problemas sociales. Del total de publicaciones
que hemos analizado, solo el 3 y el 0,5 % tratan estos temas, respec-
tivamente. Destaca, no obstante, la actuaciéon de marcas como Louis
Vuitton, Givenchy, Gucci o Dior, que recurren a esta practica de un
modo mas habitual.

En general, estas marcas siguen un mismo patrén que se basa en adap-
tar contenidos tradicionales a medios online. En este escenario, resulta dificil
que alguna marca sobresalga. La irrupcién de nuevos canales como Insta-
gram exige también un nuevo modo de disefiar los contenidos que respon-
da a su singularidad.

En lugar de mostrarse auténticas y consistentes a través de una cui-
dada produccién y seleccién de contenidos (Pahl et al., 2011), las marcas
emplearon formas de comunicar muy similares. Esta falta de aprovecha-
miento del potencial que ofrece Instagram no solo se refleja en el tipo de
contenido que se publica, sino que se extiende también al modo en que las
marcas emplean otros recursos para llamar la atencién de sus publicos, in-
volucrarlos y crear comunidad.

De esta forma, podemos concluir que las marcas de moda de lujo en
Instagram todavia no han logrado desarrollar una comunicacién atractiva
que genere interés y en la que realmente se busque construir la marca de
un modo que se involucre a todos los publicos interesados.

De un modo mads concreto, observamos que la comunicacion de las
marcas de moda de lujo en Instagram modifica algunos de los canones cla-
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sicos que habian funcionado hasta ahora. A partir de ahi registramos una
serie de similitudes y diferencias entre las marcas.

Si tuviéramos en cuenta solo los recursos que ofrece Instagram para
innovar en el modo de involucrar alos usuarios, concluirfamos que las mar-
cas mas innovadoras son, en este orden, Balenciaga, Loewe, Valentino, Fen-
di, Givenchy, Chloé, Lanvin y Prada. Sin embargo, a la hora de analizar el
comportamiento de las marcas seleccionadas, no hemos considerado solo
los factores externos, sino también el origen y la evolucion de cada marca.

En atencidn a estos datos, observamos las siguientes caracteristicas.
Algunas marcas han aprovechado las circunstancias para crear un nuevo es-
tilo comunicativo. Hermes, Gucci, Prada y Burberrylo han hecho incorpo-
rando elementos de su herencia y aportando una gran riqueza al relato. De
este grupo, todas ellas coinciden en el uso habitual de escenarios naturales
en sus publicaciones. Este tipo de espacio rompe con la dindmica tradicio-
nal del lujo cargada de artificio y se identifica con el gusto actual hacia lo
natural. Balenciaga, en cambio, ha emprendido un camino aparentemente
ex novo 'y desde la incorporacion a la firma del disefiador Demna Gvasalia
su estética haido adoptando elementos underground muy alejados del dise-
o arquitecténico de su fundador, el modisto espafiol Cristobal Balenciaga.

En general, las marcas que mds acciones desarrollan para fomentar
la participacion son las mismas que en alguna de sus publicaciones se re-
fieren a la venta de una manera explicita. Entre ellas se encuentran marcas
con una identidad diluida o una estrategia muy cercana a la de las marcas
premium, lo que supone un riesgo de branding a largo plazo. En otras, este
comportamiento se equilibra con otro tipo de mensajes de servicio o con-
tenido relacionados con la cultura y el arte. Estas ultimas suelen ser marcas
sélidas, por lo que se pueden permitir publicar este tipo de mensajes sin
caer en el comercialismo.

Los resultados revelan también que Instagram es una plataforma efi-
caz para el desarrollo de las relaciones de las marcas de moda de lujo cuando
se considera el tipo de marca con la que se trabaja, su origen y la identidad
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que se pretende construir. No hay que olvidar que se trata de una herra-
mienta, por lo que resulta necesario saber cémo utilizarla para sacar el ma-
yor provecho.

Por lo demas, el hecho de haber basado en el anilisis las publicacio-
nes realizadas por las marcas constituye alguna limitacién. Para valorar de
un modo mds completo el tipo de relacién que las marcas de moda de lujo
mantienen con sus usuarios, seria interesante analizar las reacciones de estos
ultimos a las publicaciones, stories y directos que realiza la marca. Ademas
de la conversacién que se desarrolla en el medio controlado por la marca,
existe una gran actividad relacionada con ella en las cuentas de los propios
usuarios y que es posible seguir a través de hashtags.
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