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RESUMEN: Las marcas de moda de lujo emplean Instagram como canal de difusién de sus identidades
corporativas, cubriendo nichos de mercado a los que antes no llegaban por su caracter exclusivo,
mediante la publicaciéon de contenido sobre eventos propios, como las pasarelas. Los desfiles se han
convertido en instrumentos de branding. Sin embargo, la literatura previa se centra en las colaboraciones
de estas marcas con influencers, sin otorgar el protagonismo principal al emisor primario del discurso
organizacional. ;Qué formatos se emplean mas? ;Con qué intencion? ;Cémo se relaciona la firma con
el influencer en el perfil corporativo? ;Qué tipo de contenido genera un mayor impacto en la audiencia?
Para responder a esas preguntas de investigacion, este trabajo parte del objetivo principal de comparar
cémo las firmas de moda de lujo con mas seguidores emplean Instagram para transmitir su identidad de
marca mediante la promocidn de sus desfiles. Se plantea un andlisis de contenido mixto, cuantitativo y
cualitativo, de los 387 posts publicados por Dior, Chanel, Dolce & Gabbana, Louis Vuitton y Gucci entre
el 10 de febrero y el 7 de marzo de 2023, cuando se celebran las semanas de la moda de Paris, Milan,
Nueva York y Londres. El andlisis revela una relacidon no proporcional entre la frecuencia de publicacion,
las interacciones registradas y el porcentaje de engagement, siendo mayor este Ultimo cuando el
formato empleado es la imagen participada por un influencer. Asimismo, la intencion discursiva es
eminentemente comercial, con protagonismo de productos concretos incluso cuando se comparten
historias de marca.

Palabras clave: moda de lujo; Instagram; influencers; identidad de marca; comunicacién corporativa;
historia de marca.

ABSTRACT: Luxury fashion brands use Instagram as a channel to disseminate their corporate
identities. They try to cover market niches that they did not previously reach due to their exclusive
nature, by publishing content about their own events, such as catwalks. Fashion shows have become
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branding instruments. However, previous literature focuses on the collaborations of these brands with
influencers, without giving the main role to the primary sender of the organizational discourse. What
formats are used most? With what intention? How does the firm relate to the influencer in the corporate
profile? What type of content generates the greatest impact on the audience? To answer these research
questions, this work starts with the main objective of comparing how the most followed fashion luxury
brands use Instagram to transmit their identities through the promotion of their fashion shows. A
mixed, quantitative and qualitative content analysis is proposed of the 387 posts published by Dior,
Chanel, Dolce & Gabbana, Louis Vuitton and Gucci between February 10 and March 7, 2023, when the
weeks of the fashion from Paris, Milan, New York and London. The analysis reflects a non-proportional
relationship between the frequency of publication, the interactions recorded and the percentage of
engagement, the latter being higher when the format used is the image participated by an influencer.
Likewise, the discursive intention is eminently commercial, with specific products taking center stage
even when brand stories are shared.

Keywords: luxury fashion; Instagram; influencers; brand identity; corporate communications; storytelling.

1. Introduccion

Las marcas de lujo llevan anos esforzandose por cubrir nichos de mercado mas amplios,
disefiando productos que, sin ser universales, comienzan a ser mas accesibles (Shuklaetal., 2022).
Reflejo de ello es su promocién a través de plataformas como TikTok, cuyo perfil de usuario es
eminentemente joven, un target no asociado directamente con estas firmas, consideradas mas
tradicionales (Rodriguez y Vazquez, 2024). Por su parte, el grupo de consumidores de este
tipo de firmas es cada vez mas heterogéneo en cuanto a caracteristicas, necesidades y deseos
(Pangarkar et al., 2021). Ambos factores han contribuido a un cambio de paradigma: la venta
ya no es tan exclusiva y la compra ya no se realiza solo con intencién de reconocimiento social,
sino también con el fin de la autosatisfaccién (Roux et al., 2017).

Este nuevo contexto, marcado por la apertura de las marcas de lujo a un puiblico mas genérico,
implica un cambio en la forma de abordar la estrategia de comunicacién. Las redes sociales, las
experiencias de comunicacién offline y el marketing de influencers (Jin et al., 2019; Jin & Ryu,
2019; Vrontis et al., 2021; Creevey, 2021; Qian & Park, 2021; Li et al., 2023) son algunos de los
recursos mas empleados para lograr el incremento de la universalidad de las firmas (Lou &
Yuan, 2018) mediante la generacién de una nueva conciencia de marca (Hollebeek et al., 2014).

1.1. Firmas de moda de lujo en Instagram

Varios autores han destacado Instagram como herramienta de gestién de marca por su capa-
cidad para generar engagement (Moreno, 2018; Vicente-Fernandez et al., 2020). Sobre todo,
entre los millennials (Pérez-Curiel & Sanz-Marcos, 2019), que demandan acciones interactivas y
creativas como requisito para entablar relaciones con las organizaciones (Beauchamp & Barnes,
2015; Martinez-Sala et al., 2018). En este sentido, los jovenes tienen presencia en Instagram
para interactuar directamente con otros seguidores, entre los que se incluyen las marcas que
siguen y consumen; y para compartir sus experiencias de consumo con otros usuarios (Ferrer,

2018).

En relacién con la industria de la moda, Instagram se presenta como una herramienta de
comunicacién para las firmas (Alonso, 2015), ya que les permite alcanzar un equilibrio entre el
engagement generado en la comunidad y la transmisién simultanea de la identidad de la marca
y el espiritu del lujo (Ugok et al., 2016).

No obstante, los estudios previos sobre el uso de Instagram por parte de las marcas de moda de
lujo (Velar-Lera et al., 2020; Velasco, 2021; Carcavilla & Aguirre, 2022) destacan la inexistencia
de una estrategia de contenidos y una escasez de diferenciaciéon entre los contenidos propios
y los participados por influencers. Considerando ambas conclusiones, este trabajo pretende
abordar el empleo de Instagram como herramienta de comunicacién de las firmas de lujo
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europeas, aportando resultados sobre su uso para transmitir la identidad de las marcas mediante
la promocién de sus desfiles. De este modo, se pretende aportar un enfoque complementario
a los observados en trabajos previos, en los que la red social ha sido predominantemente
estudiada por su funcién educativa (Carpenter et al., 2020; Wai et al., 2020), su potencial para
ofrecer experiencias de usuario (Mattei, 2015; Casado-Riera y Carbonel, 2018; Gil-Quintana
& Fernandez-Galiano, 2020), su modelo empresarial (Géngora & Lavilla, 2020; Sanchez &
Aparicio, 2020, Djafarova & Bowes, 2021) e incluso su empleo como herramienta de propaganda
politica (Garcia et al., 2020, Tarullo & Garcia, 2020; Lindholm et al., 2021).

En este contexto, en el que Instagram ha sido analizado desde diferentes enfoques como herra-
mienta de comunicacién organizacional, hay un concepto ya mencionado (Ugok et al., 2016)
que tiene cabida en la mayoria de trabajos hallados: engagement. E1 compromiso por parte del
publico es uno de los objetivos de las marcas al implementar estrategias de contenido en redes
sociales (Habibi et al., 2014; Dessart, 2017; Park et al., 2019), ya que les permiten interactuar sin
intermediarios a través de diferentes formatos publicados en forma de post (imagen, carrusel,
reel) o story (imagen o video), e influir en la imagen proyectada por la marca (Athwal et al.,
2019).

1.2. Branding a través de contenido propio y participado

Definido como la gestion estratégica de la identidad corporativa (Capriotti, 2010), que deriva
en el recuerdo de la marca en la mente de la audiencia (Buitrago et al., 2019), el branding
se presenta como estrategia para la diferenciacién de las marcas actuales (Kadi & Acevedo,
2014; Hernandez et al., 2017; Glanfield et al., 2018) mediante la comunicacién del propésito
de la empresa, lo que esta representa y lo que la hace tnica. En otras palabras, el branding es
empleado por las firmas para diferenciarse de la competencia mediante la transmision de ele-
mentos y valores asociados directamente con su identidad organizacional (Alameda et al., 2023;
Mendes ¢t al., 2024).

En el caso de las marcas de moda de lujo, es frecuente el uso de Instagram para la transmisién
de su identidad y cultura corporativas, dada la presencia de perfiles activos en la plataforma.
Desde un enfoque académico se registran algunos estudios sobre la estrategia implementada
en Instagram por firmas de este sector (Khan, 2018; Vinerean & Opreana, 2019; Oliveira &
Fernandes, 2020). No obstante, ninguno de ellos se centra en el branding de marca como forma
de relaciéon con los seguidores, aproximandose al objeto de estudio desde otras perspectivas,
como el marketing, las relaciones con el usuario o la intencién de compra. Se observa una
escasez de referencias en este sentido y, las existentes, se centran en casos concretos, como el de
Gucci (Carcavilla & Aguirre, 2022) o Loewe (Estévez et al., 2019), basado en la transmision de
los atributos de la marca a través de Instagram para la consolidacién de comunidades.

En este sentido, se halla una mayor tendencia académica al estudio del contenido mediado por
influencers y publicado en sus perfiles personales, centrando la atencién en el transmisor del
mensaje y no en el emisor del mismo, la marca (Boerman, 2019; Segarra-Saavedra e Hidalgo-
Mari, 2020; Tafesse & Wood, 2021; Velasco, 2021). Solo se encuentra una investigacién basada
en la comparativa entre varias firmas de lujo, Gucci, Loewe y Margiela (Sanz et al., 2020), y
también esta basada en las publicaciones participadas por prescriptores.

Por ende, la literatura previa refleja una tendencia prioritaria al estudio del branding de
las firmas de lujo en Instagram mediante el andlisis de los mensajes participados y no de los
propios, lo que supone una oportunidad para este trabajo, dada la necesidad del estudio del
discurso del emisor en sus perfiles para la transmisién de la identidad y la cultura corporativas
(Kavaratzis, 2005; Mingione, 2015).
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2. Metodologia

Tras revisar la literatura previa, surgen las siguientes preguntas de investigacién: ¢Qué formatos
son los mas empleados en Instagram por las firmas de lujo? {Con qué intencién? <Cémo se
relaciona la firma con el influencer en la cuenta de Instagram corporativa? ¢Qué tipo de contenido
genera un mayor impacto en la audiencia? Para darles respuesta, este estudio parte del objetivo
principal de comparar cémo las firmas de moda de lujo con mas seguidores emplean Instagram
para transmitir su identidad de marca mediante la promocién de sus desfiles.

De este fin general derivan cuatro objetivos especificos (OEs):
- OEIl: Comparar los formatos mas empleados en las publicaciones de marca.
- OEZ2: Analizar la intencién corporativa del contenido.
- OE3: Evaluar el engagement generado.
- OE4: Estudiar la relacién influencer-firma en el perfil organizacional.

Con el fin de alcanzar los fines propuestos, se plantea una investigacién de caracter exploratorio
descriptivo, mediante un enfoque metodolégico mixto basado en un analisis de contenido dual,
cuantitativo y cualitativo. Se ha realizado un andlisis cuantitativo del impacto de las publicaciones
a través de las interacciones registradas y del célculo del porcentaje de engagement. Para la
recopilacion y el tratamiento de estas cifras se ha empleado la herramienta de analitica de social
media Keyhole. Asimismo, la vertiente cualitativa del estudio se ha desarrollado a través de un
analisis de la semidtica de la acciéon publicada en Instagram por las marcas de moda de lujo.
Tanto las categorias de estudio como las variables (Tabla 1) han sido previamente validadas en
otros andlisis de contenido en Instagram (Chung & Cho, 2017; Dunkley, 2017; Campbell &
Farrell, 2020; Hudders, 2021; Kim, 2022; y Pangarkar & Rathee, 2022).

Tabla 1. Ficha de analisis dual

Formato visual del post: imagen,

carrusel, reel, directo, otra.
Fecha de

publicacién

Composicién del Plano: general, americano, medio, corto,
post plano detalle, otro.

Produccién de la captura: espontanea,
preparada, otra.

N® de likes Contenido visual: persona (Influencer

-macro o micro-/No Influencer), objeto,
paisaje, combinacion, otra

Andlisis Anadlisis Contenido
cuantitativo cualitativo audiovisual
N° de
comentarios

Escena: vida personal, vida profesional,
estado de animo, otra/

Estética: contemporanea, clasica,
transgresora, otra.

Inclusion de marca: producto, etiqueta,
simbologia de marca.

Contenido de Contenido textual: idioma, emajis,

Engagement ;
marca menciones.

Intencidn de la accidén: emocional,
comercial, otra.

Fuente: Elaboracion propia basada en Chung & Cho, 2017; Dunkley, 2017; Campbell & Farrell, 2020; Hudders, 2021;
Kim, 2022; y Pangarkar & Rathee, 2022.
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Los resultados obtenidos se han exportado al software SPSS (versién 23.0.) para su tratamiento
estadistico y la evaluacién de relaciones significativas entre las variables cuantitativas y cualita-
tivas. Para ello, se ha realizado un test de varianza ANOVA estimando que existen diferencias
estadisticamente significativas cuando p < 0,05.

En lo que respecta al objeto de estudio, se ha optado por la seleccion de las cinco firmas de
moda de lujo con mayor nimero de seguidores en Instagram en 2023: Chanel (58,1 millones),
Louis Vuitton (54,4 millones), Gucci (52,2 millones), Dior (45,0 millones) y Dolce & Gabbana
(30,5 millones).

Por su parte, sobre el periodo de andlisis, se ha acotado el lapso en el que se celebran las cuatro
grandes semanas de la moda a nivel mundial, Nueva York, Londres, Milan y Paris, en las que
han participado las cinco firmas que componen la muestra con el propésito de presentar sus
colecciones Otono-invierno 2023/2024. De este modo, se han estudiado los 387 posts publicados
por esas marcas en Instagram entre el 10 de febrero y el 7 de marzo de 2023.

3. Resultados

3.1. Analisis de impacto

Entre el 10 de febrero y el 7 de marzo de 2023, Dior, Gucci, Louis Vuitton, Chanel y Dolce &
Gabbana publicaron un total de 387 posts (Figura 1), de los cuales 123 (32,03%) se registran en
el perfil de Dior, 79 (20,57%) en el de Gucci, 74 (19,27%) en el de Louis Vuitton, 65 (16,93%)
en el de Chanel y 43 (11,20%) en el de Dolce & Gabbana. Atendiendo a los territorios de
procedencia, las marcas francesas tienden a publicar mas (N=262) que las italianas (N=122),
con medias de 87,34 y 61, respectivamente.

Figura 1. Nuimero de publicaciones durante el periodo analizado
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Fuente: Elaboracién propia.

En cuanto a la fecha de esas publicaciones, se ha detectado que en lineas generales las marcas
italianas han publicado mas posts durante la semana de la moda de Milan (del 21 al 27 de
febrero); mientras que las francesas le han otorgado mayor protagonismo a la semana de la
moda de Paris (del 27 de febrero al 7 de marzo). No obstante, en todos los casos se priorizan las
publicaciones sobre la presentacion de los desfiles de las marcas.

Revista de Comunicacidn, 2024, vol. 23, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
243



Moreno-Albarracin, B. y Blanco-Sanchez, T.

Sobre los dias en los que se realizan estas publicaciones, los viernes (19,38%) y los martes
(18,35%) son los favoritos de las firmas de moda de lujo europeas. Por el contrario, los sabados
(-11,89%) y los domingos (-9,82%) son los menos registrados.

El contraste entre las firmas se acentia atendiendo a las cifras de interacciones. En este sentido,
Louis Vuitton y Dolce & Gabbana son las que registran mas nimero medio de likes, 343.583,77
y 321.354,42: y de comentarios, 2.681,36 y 2.196,26. El resto de firmas analizadas cuentan con
cifras significativamente inferiores (Tabla 2).

Tabla 2. Interacciones generadas por las firmas de lujo

m

Dior 35.576,86 44191
Gucci 79 76.375,10 616,48
Louis Vuitton 74 343.582,77 2.681,36
Chanel 65 55.799,48 373,18
Dolce & Gabbana 43 321.354,42 2.196,26

Fuente: Elaboracién propia.

Asimismo, no se ha hallado una relacién directa entre la frecuencia de publicacion, las cifras
de interacciones registradas y el engagement generado en los seguidores (Figura 2). De este
modo, se aprecia que Louis Vuitton, que no lidera en cuanto a cifra de publicaciones (N=74),
ha obtenido el mayor porcentaje de engagement (6,39%). Por el contrario, Dior, la firma que mas
publica (N=123), ha obtenido un 2,29% de engagement.

Figura 2. Diagrama de flujo de Sankey. Relacién entre interacciones y engagement

Dior
2,29%
Gucci
147%
Post I
Chanel I
0,96%
Likes
Interaccion

Comentarios Louis Vuitton

Engagement G

Dolce&Gabanna

2,45%

Fuente: Elaboracidn propia.

Igualmente, se observa que el porcentaje de engagement es bajo en términos generales, a pesar
de que en todo caso se registra una buena tasa de interaccién, considerada como tal entre el
1%y el 5%. Asi, Louis Vuitton obtiene un 6,36%, seguida de Dolce & Gabbana, con un 2,45%;
y de Dior, con un 2,29%. Gucci, por su parte, es la firma que obtiene un porcentaje menor, del

1,47%.
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Atendiendo al contenido de los posts, se detecta que de las diez publicaciones con mayor
porcentaje de engagement, cinco son de Louis Vuitton, tres de Dior y dos de Dolce & Gabbana
(Tabla 3). De este modo, Chanel no logra liderar el impacto en la audiencia en ninguin caso.
Estos datos coinciden en las marcas que mas porcentaje de engagement tienen (Figura 2).

Tabla 3. Clasificacién de las diez publicaciones con mayor engagement

| Merca | Fecho | Engagement m

Louis Vuitton 24/02/2023 104,89

Louis Vuitton 24/02/2023 93,58 Si Si Si
Dior 28/02/2023 87,23 Si Si Si
Louis Vuitton 24/02/2023 84,37 Si Si Si
Dolce & Gabbana 16/02/2023 22,92 Si Si Si
Dolce & Gabbana 19/02/2023 18,75 Si Si Si
Louis Vuitton 14/02/2023 18,70 Si No No
Dior 01/03/2023 17,65 No Si Si
Louis Vuitton 07/03/2023 17,57 No No No
Dior 06/03/2023 15,89 Si Si Si

Fuente: Elaboracién propia.

Ademads, en cuanto a formato, ocho de esas publicaciones son imédgenes en las que se muestra
una combinacién de paisaje y producto y que tienen como protagonista principal a un influencer.
La intencién predominantemente comercial vuelve a reflejarse en esta parte del analisis, ya que
solo tres de las publicaciones estan mas centradas en la identidad de marca que en productos
concretos.

3.1. Analisis de la accién

El estudio del formato evidencia una predominancia de la galeria, empleada en el 41,34% de
las publicaciones (N=160). Le siguen el reel, empleado en el 38,24% de los casos (N=148) y la
imagen, hallada en el 20,16% de los posts analizados (N=78). La comparativa entre las firmas de
lujo de la muestra evidencia, ademas, una tendencia a la heterogeneidad (Figura 3). Mientras
Chanel y Louis Vuitton optan por los reels como formato prioritario; Dolce & Gabbana y Dior
priorizan la galeria y Gucci emplea la imagen suelta en mayor medida.

Figura 3. Relacién entre las firmas y el formato del post

20.00 mImagen mCarrusel mReel mOtros 66,67
60,00 55,38
50,00 44,19 ‘
40,00 i BB7.21
27,85 ‘
30,00 23,08 2027 123,02
20.00 21,564 18,92:_ 18, 60
952
10,00
0,00 | | ||
Chanel Gucci Louis Vuitton Dolce&Gabbana Dior

Fuente: Elaboracién propia.
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A este respecto, el test ANOVA refleja diferencias significativas entre el formato empleado y
las cifras de likes, comentarios y engagement registradas. La significancia es relevante en los likes
(sig.=0,021), los comentarios (sig.=0,019) y el engagement (sig.=0,015) en funcién del formato
empleado, entre los que destaca la imagen. Por ende, la accién basada en una sola imagen no
registra tanto impacto en la audiencia como el resto de formatos que ofrece Instagram. Este
hallazgo puede relacionarse con el hecho de que es la opcién menos empleada por las firmas
de lujo analizadas.

Sobre el contenido del elemento visual, se observa una tendencia homogénea. En todo caso,
predomina la combinacién objeto-paisaje, siendo Gucci (79,75%), Chanel (78,46%) y Dior
(77,36%), las casas que mas la emplean. Por su parte, solo tres de las marcas basan el mensaje
visual en un paisaje: Chanel (15,38%), Louis Vuitton (4,11%) y Dior (0,94%).

En este caso, el test ANOVA no refleja diferencias significativas entre los likes (sig.=0,557) y el
engagement (sig.=0,532) y el tipo de estética empleada. No obstante, si que se registra esta dife-
rencia entre ella y los comentarios registrados (sig.=0,007).

En todo caso, la identidad de la marca estd presente en el contenido mediante algtin simbolo
organizacional (Figura 4), como el logotipo, relegando a un segundo lugar la visibilizacién del
producto en si mismo. Dior es la que mas relevancia le otorga a la marca en el post (96,03%),
seguida de Dolce & Gabbana (90,70%), Louis Vuitton (81,08%), Gucci (75,95%) y Chanel
(70,77%).

Figura 4. Relacién entre la simbologia y el producto
B Chanel ™ Gucci ™ Louis Vuitton M Dolce&Gabbana B Dior

96,03
100,00 90.70

90,00 TR
80,00 70.???535

70,00 '
60,00

50,00

40,00

30,00 24,05

18,92
20,00
10,00 3.97
0,00

Producto Simbologia

Fuente: Elaboracion propia.

Esta tendencia coincide con los resultados del test de varianza, que muestra diferencias
significativas entre el engagement (sig.=0,006), el producto mostrado y la simbologia de marca
incluida.

Si nos centramos en el modo que las companias analizadas incluyen sus marcas en las
publicaciones, se observa que existe una tendencia a postear incorporando dicha marca de
manera simbdlica siendo muy superior a la finalidad del producto. Asi, en este apartado
sobresale Dior (96,03%), seguido de Dolce & Gabbana (90,70%), y a mayor distancia se sittia
Louis Vuitton (81,08%), Gucci (75,95%) y Chanel. Esta tendencia coincide con los resultados del
test de varianza, de manera que se han mostrado diferencias significativas (sig.=0,006) entre el
engagement y la relacion el producto y la simbologia.
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En cuanto a la tipologia de plano, todos los videos analizados combinan mas de un tipo. Dior
es la que mas la emplea, en el 65,87% de los casos; mientras Chanel lo hace en el 64,62%, Louis
Vuitton en el 58,11%, Dolce & Gabbana en el 55,81% y Gucci en el 41,77%. El plano detalle es el
menos empleado por las firmas analizadas, presente solo en el 6,35% de los posts de Dior, en el
3,08% de las publicaciones de Chanel y en el 1,35% de las de Louis Vuitton. A este respecto, el
test de varianza no refleja diferencias significativas entre los likes (sig.=0,159), los comentarios
(sig.=0,280) y el engagement registrados (sig.=0,188) y la tipologia de plano.

En lo relativo al proceso de produccién de la captura, se observa que el 100% de las publicaciones
de Louis Vuitton y Dolce & Gabbana son preparadas, mientras que las de Dior lo son en un
99,21% de los casos, las de Chanel en un 98,46% y las de Gucci en un 92,41%. Por su parte,
el test ANOVA no refleja diferencias significativas entre los likes (sig.=0,976), los comentarios
(sig.=0,887) y el engagement (sig.=0,969) y la preparacién de la captura.

En este sentido, la estética del elemento visual también refleja una tendencia diferenciada si
se atiende a la procedencia de las firmas (Figura 5). Asi, mientras el estilo del elemento visual
es eminentemente contemporaneo en los posts de firmas italianas, con un 96,20% en el caso
de Gucci y un 90,70% en el de Dolce & Gabbana; en las publicaciones de las firmas francesas
se prioriza el estilo clasico, con un 96,03% en el caso de Dior y un 55,38% en el de Louis
Vuitton. Por su parte, Chanel combina ambas tendencias, con un 41,54% de posts de estilo
contemporaneo y un 36,92% de estilo clasico. Es destacable la ausencia de estilo transgresor en
los perfiles estudiados.

Figura 5. Estética del elemento visual en los posts
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Fuente: Elaboracién propia.

El test ANOVA, en este caso, demuestra diferencias significativas entre los likes (sig.=0,00), los
comentarios (sig.=0,000) y el engagement (sig.=0,001) y el estilo.

En relacién con la presencia de influencers en la accién, estan presentes en mas de la mitad de las
publicaciones analizadas (Figura 6). Las firmas con mas colaboraciones en sus perfiles son Dolce
& Gabbana, con un influencer protagonista en el 76,74% de los posts; Chanel, que los incluye en
el 60%; y Dior, en el 59,52%.
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Figura 6. Relacion entre las firmas e influencers colaboradores
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Fuente: Elaboracién propia.

El analisis ANOVA ha detectado diferencias relevantes entre la variable prescriptores y las
interacciones registradas. De este modo, se han hallado significancias entre los likes (sig.=0,000),
los comentarios (sig.=0,001) y el engagement (sig.=0,000) y los prescriptores.

Sobre la intencién de las firmas analizadas (Figura 7), destaca la comercial en los perfiles de
Dolce & Gabbana (69,77%), Gucci (56,96%), Louis Vuitton (50,00%) y Chanel (46,15%); y la
emocional en el caso de Dior (50,79%). En la mayoria de los posts analizados se percibe de
forma explicita el propésito empresarial de las marcas, otorgandole el protagonismo principal
a un producto concreto a través de diferentes elementos, como la mencién del modelo en
el copy, la inclusién de un link de compra o hashtags que permiten el acceso por parte de la
audiencia a todo el contenido relacionado con un determinado articulo, como son los casos de
#CocoMademoiselle o de #CHANELFragance.

Asimismo, resulta destacable que esta intencién de venta esté presente en todos los posts
analizados. Incluso en los de Dior, cuyo contenido tiende a ser mas emocional que comercial.
La firma francesa se centra en el disefio de historias de marca en los que los productos son un
elemento més de la narrativa y no el tnico, pero complementa ese storylelling con los links de
compra en dos de las publicaciones estudiadas.

Figura 7. Relacién entre la intencién y las marcas de lujo
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Fuente: Elaboracién propia.
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Se han detectado diferencias significativas entre los comentarios (sig.=0,021), el engagement
(sig.=0,046) y esa intencién comercial. Ademas, se ha observado que ese propésito comercial
repercute negativamente en las cifras de interacciones registradas en los posts en cuestion,
independientemente de la firma.

En cuanto al idioma empleado (Tabla 4), se detecta un predominio absoluto del inglés por parte
de todas las marcas analizadas, con predominio de Gucci (98,73%), Louis Vuitton (98,65%) y
Dolce & Gabbana (97,67%). Le siguen Chanel (93,85%) y Dior (90,40%).

Tabla 4. Idiomas utilizados en los posts

Chanel 93,85 6,15
Gucci 98,73 1,27
Louis Vuitton 98,65 1,35
Dolce&Gabbana 97,67 2,33
Dior 90,40 9,60
Total 95,08 4,92

Fuente: Elaboracién propia.

En este sentido, se observa que las firmas de moda de lujo italianas tienden a promocionar
su personalidad internacional, mientras que las francesas optan por la promocién de su
idiosincrasia mediante un mayor uso de la lengua francesa, aunque todo contenido en francés
aparezca también subtitulado en inglés. Ocurre lo mismo cuando la accién estd participada por
un influencer cuya lengua materna no es el inglés, ya que en todo caso se subtitula el discurso.

El empleo del hashtag varia en funcién de la firma. Asi, Dior es la que emplea menos esta
funcionalidad, con una media de 2,02 por publicacién. Le sigue Louis Vuitton, con una media
de 2,66 por post; y Chanel, con una media de 3,00. Por su parte, se observa que las marcas
italianas son las que mas utilizan estos hashtags, con una media de 3,56 por post en el caso de
Dolce & Gabbana, y de 6,03 en el de Gucci.

Con respecto a otras funcionalidades empleadas, cabe destacar que ninguna de las firmas incluye
emoticonos en sus textos y que solo Chanel emplea stickers, en el 4,61% de sus copies. Por su
parte, Dior ofrece la posibilidad de compra online a través del 1,58% de sus posts analizados. En
este sentido, se ha comprobado que las firmas de moda de lujo no emplean todos los recursos
disponibles para atraer la atencién de su audiencia, y que optan por uno u otro en funcién de
su target. Asi, mientras Dolce & Gabbana cuenta con una guia de noticias en su cuenta, Louis
Vuitton ha creado un filtro fotografico propio y Dior emplea ambas herramientas.

4. Discusion y conclusiones

Los desfiles de las firmas de moda de lujo ya no son solo eventos de marca, sino recursos
empleados por ellas en las redes sociales para atraer la atencién del puablico, tanto a través de
los colaboradores de la firma como de los articulos comerciales, en este caso prendas de ropa
y accesorios. Para lograr ese interés por parte de la audiencia, las marcas generan contenido
propio, que publican sobre todo los dias previos al desfile en las semanas de la moda. De este
modo, el evento se convierte en una pieza de la estrategia de branding corporativo que tras-
ciende la intencién especulativa (Jaime et al., 2022; He et al., 2023) y llega a la comunidad de
marca a través de posts de Instagram.
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No obstante, esas estrategias estan basadas en elementos diferenciadores, de acuerdo con los
objetivos de cada firma de moda de lujo. Mientras Gucci y Dolce & Gabbana muestran cémo las
modelos ensayan para el desfile de la semana de la moda de Milan o se preparan para salir a
escena; Chanel publica un avance del filme del desfile en una serie de posts en blanco y negro;
Dior ensefa a sus seguidores la escenografia creada por la artista Joana Vasconcelos; y Louis
Vuitton postea un calendario para facilitar el acceso del publico al visionado en directo de sus
desfiles. De este modo, se posibilita la cercania y accesibilidad del evento, permitiendo que
cualquier miembro de la comunidad de marca participe en él. Se concluye, por ende, que los
desfiles de las firmas de moda de lujo europeas se presentan como una forma de experiencia
de usuario en Instagram, de acuerdo con las conclusiones extraidas en otro estudio sobre expe-
riencia del usuario en esta red social (Hazari & Sethna, 2022).

En cuanto al formato, se observa un cambio con respecto a estudios previos. La imagen ha
sido sustituida como opcién predominante (Velar-Lera et al., 2019; Boerman, 2019) por el
carrusel y el reel. De este modo, se evidencia una adaptacién de las firmas de moda de lujo a
las nuevas funcionalidades ofrecidas por Instagram, asi como al perfil de su audiencia, cada
vez mas joven y demandante de un contenido interactivo (Martinez et al., 2023). Sin embargo,
esto no concuerda con el modelo comunicacional hallado, basado en un flujo unidireccional
mediante el que no se promueve la participacién de la audiencia con el contenido publicado, ya
que las firmas ni siquiera responden a los comentarios de sus seguidores. Esto concuerda con
la definicién de la interaccion parasocial de la marca (Caro, 2015), por la que esta no mantiene
un didlogo con la audiencia, pero si que les trata como un grupo exclusivo, ofreciéndoles
posibilidades de participacién en los eventos de las firmas.

Esta conclusiéon no coincide con las extraidas en estudios previos, que sefialan que la relacién
marca-audiencia se establece en Instagram por medio de interacciones (Segarra-Saavedra e
Hidalgo-Mari, 2020; Tafesse & Wood, 2021). No obstante, cabe remarcar que esa afirmacién
se extrae de un estudio en el que el objeto de analisis no es el sector de la moda, sobre el que
si se halla un trabajo que llega a la misma conclusién que el presente estudio (Torregrosa et
al., 2023). Por tanto, este resultado puede entenderse como una particularidad del sector y, en
concreto, de la moda de lujo.

Asimismo, la ausencia de comunicacién bidireccional podria interpretarse como un fracaso en
términos de impacto y compromiso de audiencia, segiin un estudio previo sobre la interaccién
entre el emisor y los receptores de un discurso en Instagram (Caro et al., 2024). No obstante,
el porcentaje de engagement calculado, de 2,71%, se interpreta como positivo de acuerdo con el
baremo (Hootsuite, 2023) estandar aplicado a Instagram (entre el 1%y el 5%). En este resultado
influye la mediacién de los influencers, que logran un porcentaje de engagement del 3,38% en las
publicaciones analizadas.

En relacién con el formato, cabe destacar el predominio de combinaciones de planos. Entre
ellos, destacan los generales, para mostrar tanto el producto como el paisaje disefiado conforme
a la tematica del desfile. Ambos se presentan como un conjunto, un reflejo de la identidad orga-
nizacional que atna lo comercial y lo emocional. No obstante, se ha registrado un predominio
de publicaciones con intencién comercial, fundamentadas en la inclusién de un producto, ya
sea como elemento protagonista o complementario. Este deberia ser un hallazgo a considerar
por las firmas de moda de lujo europeas, ya que el test de varianza ha evidenciado un efecto
negativo de este tipo de posts en las interacciones del publico con la marca. Esto coincide
con resultados anteriores, que destacan mayor €xito de las publicaciones emocionales (Velasco,

2021).

Para paliar este impacto, algunas de las marcas estudiadas han implementado acciones concre-
tas, como el disenio de un storytelling en torno a productos que originalmente no se asocian con
la identidad corporativa. Un caso especifico es el de Dolce & Gabbana, que realizé un cobranding
con la marca italiana de chocolates Baci Perugina para lanzar una caja de bombones con motivo
de San Valentin.
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En este sentido, las firmas también tratan de acercarse a la audiencia mediante la inclusién
de los ya mencionados influencers en sus publicaciones, sobre todo en las relacionadas con las
pasarelas, donde los presentan directamente como invitados e indirectamente como imagen
de las marcas, ya que suelen vestir sus prendas de ropa y lucir sus accesorios. Esos mismos
rostros son presentados en otras publicaciones como embajadores de las firmas, a través de
la promocién de sus productos. Es el caso de Kim Kardashian con Dolce & Gabbana, de las
actrices Anya Taylor-Joy y Kim Jisoo con Dior, o de las también actrices Margaret Qualley y
Amandla Stenberg con Chanel. Por ende, se concluye que los influencers se han convertido
en un elemento mas de las estrategias de branding de pasarela de las firmas de moda de lujo
europeas.

Sin embargo, no se trata de la tnica tendencia comin, ya que todas las marcas optan por el
disefio de una estética propia que rechaza lo transgresor; y suelen escoger espacios de referen-
cia en el ambito de la cultura para la celebracién de sus eventos, como la ()pera de Garnier
en el caso de Chanel o el Museo Orsay en el de Louis Vuitton. Esto, ademas, evidencia una
intencién por parte de la marca de asociar su identidad con su territorio de origen. Esta refe-
rencia a la identidad diacrénica (Villafane,1999) también se observa en la elecciéon de algunos
de los influencers, aunque no en el idioma, con un claro predominio del inglés. En todo caso,
se detectan patrones homogéneos en las estrategias implementadas por marcas con el mismo
origen territorial. Mientras las marcas italianas, Dolce & Gabbana y Gucci, prefieren publicar
en fin de semana; las francesas, Dior, Chanel y Louis Vuitton, optan en mayor medida por los
dias laborables. Lo mismo ocurre con la tipologia de los planos empleados, con predominio
de planos generales en el caso de las firmas italianas y mayor protagonismo de la combinacién
en el caso de las francesas. En cuanto a la estética, el estilo contemporaneo y el color dorado
marcan las publicaciones de las firmas italianas; mientras el estilo clasico y el contraste entre el
blanco y el negro predominan en los posts de las francesas.

Los resultados obtenidos y las conclusiones extraidas han permitido dar respuesta a las
preguntas de investigacién propuestas al inicio del trabajo, basadas en el formato, la intencién
corporativa de la publicacién, el impacto generado en la audiencia y la relacién marca-influencer
en sus perfiles de Instagram. Ademas, se ha podido determinar la influencia de factores
culturales en las estrategias de branding implementadas, asi como una tendencia a contenido
de tipo comercial sobre las pasarelas a pesar de que es el emocional el que mas engagement
consigue. Los desfiles han dejado de ser eventos de marca cerrados a un publico exclusivo,
y cualquier miembro de la comunidad tiene la posibilidad de sentirse parte de ellos, aunque
sus interacciones no reciban respuesta. Y, en este contexto, destaca la figura del influencer,
convertido en instrumento de branding a través de la transmisién de simbologia organizacional.
Asi, la personalizacién del contenido, la inclusién de influencers y el cuidado de imégenes y
videos son tacticas que permiten a estas marcas mantener su exclusividad mientras llegan a una
comunidad més amplia y diversa.

Como limitaciones, se remarca la imposibilidad de analizar publicaciones de Instagram mads alla
de los posts, como los stories; o el sentimiento de los comentarios registrados. En este sentido,
como futura linea de investigacién seria interesante estudiar la estrategia de branding desde
la perspectiva de la audiencia, evaluando si el contenido publicado es efectivo al margen del
porcentaje de engagement y si ha influido en el posicionamiento de las firmas como lovemarks en
las mentes de sus seguidores.

Asimismo, atendiendo no solo a eventos de marca convencionales, sino también a experiencias
de comunicacion, seria interesante estudiar la relacién entre la accién offline y la online, conside-
rando referencias previas en las que se asocian la transmisiéon de identidad de marca por medio
de estrategias participativas vinculadas directamente con la idiosincrasia del lugar en el que se
realiza el evento (Mendes, 2021), como el uso del skyline de Manhattan como fondo en uno de
los desfiles de Saint Laurent en Nueva Jersey; o la celebracion de un desfile en 2018 frente a
la Torre Eiffel.
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