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RESUMEN

Una notable crisis en el sector de la moda de lujo ha acelerado cambios latentes en las firmas,
gue se enfrentan a un entorno mas competitivo, en el que los consumidores analizados en
este trabajo estan mejor informados y aumentan sus exigencias y expectativas sobre estas
empresas. Las que deseen mantener o afianzar su relevancia, deberan esgrimir con
efectividad todos los medios digitales y tecnoldgicos a su alcance. Se desarrollara la
coherencia entre estos y los canales fisicos mas tradicionales. Preocupaciones sociales
relacionadas con la sostenibilidad, la transparencia y la responsabilidad corporativa seran otro

aspecto relevante del trabajo.
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1. INTRODUCCION

El sector textil es una de las industrias con mayor peso a nivel global, al igual que en Espaiia,
donde el volumen de facturaciéon venia aumentando progresivamente desde el afio 2013
(15.850 millones de euros) hasta el afio 2019, situandose en unos 18.078 millones de euros.
Estos datos extraidos del Informe Acotex: EI Comercio Textil en Cifras 2020 (Acotex, 2020),
sufren una importante caida en el Ultimo afio debido a la pandemia de la Covid-19,
desplomandose un 41,26% hasta los 10.619 millones de euros. Se trata de la mayor crisis en
dicho sector que se tenga registrada, que resulta en un gran nimero de datos negativos, como
el nimero de trabajadores empleados en establecimientos de venta textil en 2020: 172.432,
un 13,4% menos que el afio anterior, o el nimero de puntos de venta que también se reduijo,

concretamente en un 23,9 por ciento.

Todo ello tiene su explicacion al observar la notable reduccién del gasto de las familias
espafiolas en productos de moda en el nombrado informe. Las restricciones del ocio, los
confinamientos, la incertidumbre econdémica, asi como el distanciamiento social generalizado,
han hecho que esta industria haya tenido que enfrentarse a dificultades nunca vistas, pero su

relevancia en la economia global sigue siendo notable.

En estas circunstancias, las estrategias de marketing de las empresas de moda de lujo
resultan mas importantes que nunca. Estas difieren en numerosos aspectos de las aplicadas
por marcas orientadas a consumidores con un poder adquisitivo menor, como se desarrollara

en este trabajo.

Se comenzara exponiendo el origen y la evoluciéon de la industria del lujo, asi como las
caracteristicas que confieren a un producto su categorizacion en este segmento. Para el
progreso del trabajo también sera importante establecer las diferencias basicas entre la alta
costura y Pret-a-Porter, resaltando como en la actualidad la segunda destaca enormemente
sobre la primera, quedando la Alta Costura relegada a &mbitos muy concretos y exclusivos de

la sociedad.

Las tendencias de marketing en posteriores capitulos analizadas se agrupan en dos
segmentos: El marketing digital, que versara sobre el comportamiento del consumidor de lujo
online y las estrategias de las empresas para transmitir una experiencia de compra unificada
e integrada en una nueva realidad multicanal, y la sostenibilidad, observando las actuaciones
de las firmas de moda de lujo y en qué medida éstas se adoptan desde una ética empresarial
consolidada o como mero lavado de imagen. El trabajo concluird con un andlisis del caso
Gucci, una de las marcas con mayor volumen de ventas, una reputacion altamente

consolidada y pionera en algunas estrategias de marketing previamente expuestas.



2. CONCEPTO Y EVOLUCION DEL LUJO EN LA MODA

2.1. ORIGEN DE LA INDUSTRIA DE LUJO MODERNA Y MARCO CONCEPTUAL

El comienzo de la industria de articulos de lujo moderna se remonta a la Europa del siglo XIX.
Aunqgue influyeron diversos factores: como la sociedad de consumo, la era de la informacién
y el capitalismo entre otros, todos ellos con mayor impacto al comienzo del siglo XX, para
Antoni et al. (2004) la revolucién industrial fue el principal desencadenante. Con anterioridad
a esta etapa, los bienes de lujo se producian manualmente por los artesanos locales y eran
vendidos en los mercados de la region. Pero con la revolucion industrial, algunos empresarios
vieron en la élite social una forma de hacer negocio fabricando productos de muy alta calidad
dirigidos exclusivamente para ésta. Como para aumentar la rentabilidad necesitaban un
volumen de negocio elevado tuvieron que expandirse fuera de los mercados locales, y dirigirse
a otros paises ademas del propio. De esta manera se dieron los cimientos para la creacion de
las marcas de lujo globales de la actualidad (Antoni et al., 2004).

El atuendo en esta época, como venia sucediendo en periodos anteriores de la historia, era
un indicador del estatus social y la riqueza de las personas. En el siglo XIX, Europa percibié
la moda como una parte muy relevante y definitoria de la sociedad, lo cual se reflejo en el arte
y la literatura. Fijandonos en lo que acontecia en el pais mas importante, Francia, el gobierno

apoy6 ampliamente a la industria textil creando politicas favorables e incentivos varios.

Como expone Uche Okonkwo (2017), en el siglo XIX la industria de la moda se establecio
como lider a nivel mundial en Paris y se encontraba dividida o segmentada en dos partes. La
primera de ellas era la confeccion de prendas, sobre todo vestidos, que estaba principalmente
controlada por mujeres con alto grado de influencia en la sociedad. La otra giraba en torno a
la comercializacion de materiales textiles y la elaboracién artesanal profesional de trajes y

sastreria, siendo esta segunda dominada principalmente por hombres.

No podemos dejar de mencionar a un individuo que revolucioné el marketing y la industria de
la moda de lujo en general: Charles Frederick Worth, quien inventd el término Haute Couture
en Paris en 1858. En estos afios la confeccion de prendas con precios elevados estaba
dominada por mujeres, pero él se convirtié en el primer hombre en crear vestidos y accesorios
para mujeres importantes de la alta sociedad, como la esposa de Napoleén (Krick, J., 2004).
Pero su éxito y relevancia no recaen Unicamente en su habilidad como disefiador, sino
también en las estrategias de marketing y publicidad que cre6, dando a conocer sus vestidos
mediante las mujeres influyentes y celebrities de la época, asi como desarrollando el defilé,
que hoy en dia conocemos como desfiles de moda privados. Para aproximar el éxito del
imperio textil que cred, Uche Okonkwo (2017) afirma que llegé a tener unos 1.000 trabajadores

a su cargo y que consiguio reducir considerablemente los tiempos de produccion, donde lo
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habitual era necesitar seis fittings para crear un vestido, €l lo lograba con una Unica prueba

de vestuario.

Definir el concepto de lujo no resulta una tarea sencilla, debido a que se trata de un término
subjetivo que depende de la experiencia y la percepcién individual. Para Twitchell (2003) se
concreta en “cosas que tienes, que creo que no debes tener”, y para la disefiadora Coco
Chanel “el lujo es una necesidad que empieza donde termina la necesidad”. Aunque muchos
autores lo han definido de formas muy diferentes, todos parecen hablar de caracteristicas

superfluas, innecesarias 0 accesorias.

Bartien y Kapferer (2012) afirman que el lujo no es un concepto que tenga una definicion
estatica, sino que se trata de un término cambiante, porque la sociedad es la encargada de ir
definiéndolo en cada etapa histérica. Definen el lujo como acceso al placer e identidad en dos
aspectos, en lo personal o individual y también en lo que a identidad de grupo se refiere, por

utilizarse como una herramienta de estratificacioén social.

Aunqgue algunos escritores han llegado al consenso de que los productos de lujo tienen que
poseer una serie de caracteristicas como tradicion, legado, alta calidad, exclusividad, rareza,
artesania, etc., los dos autores mencionados en el parrafo anterior consiguen llegar a una
definicion de lujo muy acertada, sobre todo desde un punto de vista actual. Sefialan que las
marcas de lujo, de moda o enfocadas a otro tipo de producto, se definen por su estrategia de
marketing, la cual es completamente opuesta a la seguida por las tiendas de moda asequible.
Hallan mas importante que la historia, el mito que puede ser creado alrededor de ella, la fuente

de la idealizacion social de la marca (Bastien y Kapferer, 2012).

2.2. LUJO TEXTIL

Nos hallamos ante un tipo de consumo que hoy en dia no es algo material, sino simbdlico.
Centrando ahora el interés en la moda, apreciamos que la gran mayoria de las firmas
dominantes en el mercado actual, no utilizan materiales nobles para la confecciéon de sus
articulos, sino que fijan unos precios ostentosos apoyados en implicaciones sociales de la

marca, y en cOmo se mantiene posicionada en el imaginario colectivo.

De esta forma, podemos deducir que para las compafias que venden esta clase de
vestimenta, la estrategia de marketing y de branding que pongan en funcionamiento no podra
estar dirigida Unicamente a sus consumidores o publico objetivo. Tendran que publicitarse de
forma que lleguen al pablico general, porque la colectividad sera quien justifique el nombrado

mito alrededor de la firma y, por consiguiente, el precio final.



Para finalizar, se puede aproximar la magnitud del lujo en este sector observando la Figura
2.2.1: Beneficio econémico distribuido por segmentos de precio, % en 2017, elaborada con
datos extraidos de “McKinsey Global Fashion Index (2019)”, donde en 2017 el 24% de los
beneficios en la industria textil se correspondieron con empresas por cuyo precio por producto

pertenecian a dicha categoria.

E Lujo Lujo accesible ®mPremium ®Mercado medio ®Relacion calidad-precio ®Descuento

Figura 2.2.1: Beneficio econdmico distribuido por segmentos de precio, % en 2017.

Hay numerosos factores que han contribuido al reciente crecimiento y desarrollo de la
industria de lujo textil. Para Hagg y Preiholt (2006) existen tres que destacan por encima del
resto. Primero, la existencia de disefiadores con una reputacion internacional, que pueden ser
independientes o controlados por conglomerados de lujo. En segundo lugar, hay ciertos
conglomerados que enfocan productos de joyeria, accesorios, perfumes, cosméticos, incluso
vino, como complementos a la ropa. El Gltimo que exponen es que, en la actualidad, en
muchos casos el modelo de emprendimiento ha pasado de ser el de un o0 una gran modisto o
modista que dirige una firma de moda, al de una compafia multimarca, que compite en un
segmento muy elevado del mercado. Y compite en dicho segmento no Unicamente con la
moda, sino también con ese abanico de productos complementarios que he mencionado

anteriormente, con los que se consigue obtener un mayor beneficio econémico.

Esta es la manera en la que se han creado los conglomerados de articulos de lujo que hoy
dominan la industria. Cabe destacar que como exponen Saviolo y Testa (2002), en algunos

de estos conglomerados las marcas utilizan la alta costura como un mero laboratorio creativo



gue les funciona de escaparate y apoyo, a las otras lineas de negocio que en muchos casos

resultan mas beneficiosas en términos econdémicos.

2.3. DIFERENCIAS ENTRE ALTA COSTURA Y PRET-A-PORTER

Antes de explorar las nuevas tendencias de marketing que se estan siguiendo actualmente
en las firmas de moda de lujo, resulta necesario esclarecer las diferencias entre dos términos
asociados con el &mbito de discusién en el que nos encontramos: la Alta Costura y el Pret-a-
Porter.

Para que una pieza sea considerada Alta Costura debe de cumplir una serie de requisitos: en
primer lugar, ha de ser un disefio original y exclusivo hecho a medida para el cliente. Y, en
segundo lugar, esta creacion firmada sera de la mas alta calidad en términos de materiales
utilizados, y de confeccion artesanal. Estas telas caras e inusuales son cosidas a mano por
costureros y en el proceso no se utiliza, o se utiliza en muy poca medida la maquina de coser,
gue ademdas de encarecer dicho proceso, alarga considerablemente los tiempos de

produccién.

“El instaurador de la Alta Costura fue el inglés Charles Frederick Worth, el primero que cre6
libremente formas nuevas fuera de la influencia de la corte. “Mi trabajo no es sélo ejecutar,
sino inventar. La creacion es el secreto de mi éxito”, decia. Fundd su casa en 1858 y, junto a
otros couturiers que habian surgido siguiendo su ejemplo como Doucet o Paquin, fundaron,
en 1868, la Chambre Syndical de la Confection et de la Mode para impedir la copia de sus
modelos y proteger asi sus negocios. En 1910 la costura se separ6 de la confeccion al
fundarse la Chambre Syndical de la Couture y quedar establecidas ya las diferencias entre la
“alta costura”, la “media costura”, casas que no hacian desfiles, pero recibian clientes privados
y compradores profesionales, y la “pequena costura”’, o confeccién, de los modistos

tradicionales que hacian ropa a medida.” (Vaquero Arglelles, 2007, p. 123).

El término Haute Couture se encuentra protegido por ley en Francia, y la Camara sindical de
la Alta Costura (Chambre Syndicale de la Haute Couture) se define como la comision
reguladora que determina qué casas de moda son elegibles para ser verdaderamente
consideradas de Alta Costura (fhcm.paris). Las exigencias de esta Camara Sindical siempre
han sido extremadamente estrictas, aunque en el pasado siglo se han ido suavizando. Hoy

en dia, las normas principales, analizadas por Funes (2016) son las siguientes:

1. Se han de presentar dos colecciones anuales que deben contar con un minimo de 50
modelos originales. Esto se establece porque en desfiles con un nimero de prendas mas bajo

la calidad de las colecciones se puede ver comprometida.
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2. Los desfiles se tienen que celebrar en edificios que sean embleméticos de Paris, y el

namero de maniquies minimo es de 3, aunque en la actualidad rondan los 15 o 20 modelos.

3. Poseer un taller propio, sujeto a comisiones de control, que cuente con al menos veinte

empleados fijos.

4. Las piezas son elaboradas en su mayor porcentaje, artesanalmente a mano por los

modistos de estos talleres.

5. Se realiza previamente la prenda en una toile de lino o algoddn, y las telas nobles se

reservan para el vestido final.

6. La ultima regla que se supone se debe cumplir en la actualidad es la que confiere al cliente

la garantia de la existencia de un maximo de 3 modelos como el que él o ella posea.

El Pret-a-Porter surgié en 1950, cuando numerosas firmas que se dedicaban a la Alta Costura
comenzaron a fabricar sus prendas en serie para poder sobrevivir, ya que la otra alternativa
hubiera sido desaparecer. En esta década, por tanto, comenz6 una cierta democratizacion de
la moda, siendo capaces de acceder a ropa de disefio muy bien confeccionada estratos
sociales inferiores, que anteriormente no tenian esta posibilidad. Se rompieron muchos

estigmas y la moda se consiguié acercar a las calles.

Y es en esto precisamente en lo que se diferencia de la Alta Costura. Las piezas Pret-a-Porter
o listas-para-vestir carecen de la anteriormente nombrada exclusividad por ser fabricadas en
masa y estar disponibles a la venta en varias tallas, y por consiguiente, no estan

confeccionadas con las medidas corporales de cada cliente.

Hoy en dia, las marcas dedicadas al Pret-a-Porter, como son Gucci, Saint Laurent, Prada,
Marc Jacobs, Balmain, Balenciaga, Kenzo, Hermes, Carolina Herrera, entre otras muchas,
ponen en funcionamiento estrategias de marketing que podriamos llegar a considerar como
el punto mas importante para estas empresas, por ser la manera de posicionarse en la mente
de los consumidores y justificar los precios de la ropa producida en masa que comercializan.
Aungue la calidad deba estar presente y se dé por sobreentendida, una camiseta basica de
Mango, elaborada con el mismo algodén que otra que encontremos en una tienda de Fendi,
diferirdn en cientos de euros en su precio, Unicamente por la segunda llevar impreso

determinado logotipo.
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3. MARKETING DIGITAL EN LA MODA DE LUJO

En los ultimos afos, la industria de la moda ha experimentado un gran nimero de cambios
derivados de la aparicién de la Web 2.0, las redes sociales, y en definitiva, de los avances en
la tecnologia. Aunque las firmas de lujo siempre han tenido una cierta reticencia a vender sus
productos online, porque consideraban que transmitir la experiencia que querian ofrecer era
imposible en este medio, actualmente esta tendencia ha cambiado. Son muy pocas las
marcas que se resisten a comercializar la ropa en sus tiendas web, pero incluso para éstas,
el marketing digital es una herramienta clave. Algunos de los factores impulsores han sido el
auge de las redes sociales y el desarrollo y mayor confianza de la poblacién en el e-commerce,
transformando la industria y sus estrategias de comunicacion y distribucion (Ruiz, Yusta y
Zarco, 2014).

La Web 2.0 introduce un componente social que ha reconfigurado la comunicacién de modo
gue el consumidor ha dejado de ser un receptor pasivo para convertirse en un agente con alta
participacién en el proceso. Los usuarios responden en menor medida a los estimulos de la
publicidad tradicional, como comentan Chan y Astari (2017), tratandose de sujetos muy bien

informados.

Internet siempre ha sido un buen escaparate para las marcas de moda. Ademas de en sus
tiendas, estas empresas han encontrado en el e-commerce una forma de llegar a los
consumidores finales, y en las redes sociales una herramienta para potenciar su lealtad
(Clavijo et al., 2017). Las nuevas tecnologias, asimismo, han creado en los usuarios unas
expectativas de relacién con las marcas que no se habian visto anteriormente. De esta forma
las firmas de moda de lujo tienen que llevar a cabo otras tareas como comunicarse
directamente con los clientes a través de sus perfiles en redes sociales, o poner a su
disposicién chats de conversacion en las tiendas digitales, de tal manera que si un usuario se
encuentra adquiriendo alguna prenday le surgen dudas o cuestiones que en una tienda fisica
consultaria con un dependiente, pueda sentir que un usuario real se esta preocupando por él.
Pero las exigencias de los clientes para sentirse satisfechos con esta relacién van mucho mas
all4d, demandan por ejemplo conocer la procedencia de los tejidos usados en las prendas, o
simplemente informacién precisa del tipo de material con el que la ropa esta confeccionada.
Quieren conocer detalles de los productos ademas de las cuestiones éticas que mueven las
actuaciones de las marcas, de tal forma que el flujo de informacién debe ser constante e

inspirado en lo demandado por parte de los usuarios, adaptandose en todo momento.
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3.1. COHERENCIA OMNICANAL EN LA MODA DE LUJO

Los avances en la tecnologia han instado a las marcas de lujo a rellenar las posibles grietas
en la experiencia de compra provocadas por el gran nimero de canales y la complejidad de
estos. Asi surgen las estrategias de marketing multicanal, que Unicamente buscan la
interaccion con posibles consumidores en numerosas plataformas: las redes sociales, un sitio
web, un evento patrocinado, unos grandes almacenes, el boca a oreja, etc., y obviamente
también a través de todos los dispositivos electrénicos mediante los cuales pueden
relacionarse con la empresa, como un ordenador, smartphone, tableta, smart TV, relgj

inteligente, PlayStation, o incluso los asistentes de voz como Siri 0 Alexa.

Un peldafio mas arriba se encuentra el marketing omnicanal, ya que éste implica que la
comunicacion que se busca mantener en el modelo multicanal sea una experiencia unificada
e integrada. Busca crear una relacion marca-consumidor mas potente y duradera mediante

esta interaccién consistente en medios y plataformas.

Es por ello, que numerosos autores como Cao y Li (2015), o Verhoef et al. (2015), manifiestan
gue los sistemas de canales de las marcas han de generar experiencias de consumo
unificadas y sin barreras, para alcanzar un alto nivel de lealtad y satisfaccién por parte de los
clientes. Dan por tanto prioridad al marketing omnicanal frente al multicanal, debido a que el
segundo separa los medios de interaccién con los consumidores y también divide a los
mismos, ya se trate de consumidores online, o de tienda fisica, ofreciéndoles un trato
diferente. En la recomendada vertiente de las estrategias omnicanal, como indican Payne et
al. (2017), se integran todos los medios de contacto con las empresas para permitir un uso

coordinado e intercambiable en fases de busqueda de informacién, comunicacion y compra.

Como apuntan Crittenden et al. (2017), la omnicanalidad ha complicado ampliamente la tarea
de la venta, ya que los consumidores no entienden el uso de canal de forma independiente,
sino que valoran la compra como una experiencia global, Unica. Heitz-Spahn (2013) indicé
que si las marcas no consiguen integrar sus canales de una forma exitosa, los clientes podrian
intentar adquirir los productos segun las ventajas que consigan de cada oferente. Se trata de
comportamientos oportunistas, perjudiciales para las empresas en términos econémicos, pero

también en la percepcion que dichos clientes tienen de ellas.

En esta nueva realidad en la que se encuentra inmersa la industria de la moda de lujo, la
distancia entre las tiendas fisicas y las tiendas online se acorta. Un hecho claro es que la
tienda fisica permanece como la forma mas popular de comprar ropa, probablemente
impulsada por ciertos segmentos de edad mas adulta menos familiarizados con las nuevas
tecnologias, o que simplemente prefieren adquirir moda de una forma mas tradicional. Suceso

que no interrumpe el crecimiento del canal online en este ambito de negocio.
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Tras revisar estudios que se centran en analizar la utilizacién de tecnologia interactiva en
puntos de venta fisicos, una conclusién evidente es, que los codigos QR, tablets, pantallas
interactivas en la propia tienda, o el uso de dispositivos de realidad aumentada, asi como los
propios smartphones de los clientes, hacen que mejore la experiencia de compra de los
clientes. Y no solo eso, sino que para una firma de moda de lujo, una experiencia de compra
diferente a la de sus competidores puede ser utilizada como elemento diferenciador (Siregar
y Kent, 2019).

Centrandonos en el perfil de consumidor que utiliza los canales ofrecidos por las marcas
simultaneamente nos encontramos ante un sujeto caracterizado por ser multidispositivo y
multipantalla, muy informado y que exige marcas omnicanales. De hecho, articulos recientes
demuestran la importancia de investigar este nuevo comportamiento omnicanal al tratarse de
un fenébmeno global en crecimiento. Concretamente, un estudio reciente realizado por la
consultora PwC (2016) en Espafia sobre el cliente omnicanal en el sector de la moda afirma
que los clientes utilizan un mayor numero de canales de comunicacion con la marca a lo largo
de su customer journey, siendo el comportamiento mas comun visitar la tienda fisica para
probarse los modelos, visitar la web para buscar méas surtido de tallas, colores o productos y

consultar blogs o foros antes de comprar el producto.

Es un consumidor mas patrticipativo en su relacion con la marca. El cliente omnicanal ya no
solo accede al canal, sino que esta en él 0 en varios a la vez gracias a las posibilidades que
ofrecen la movilidad y la tecnologia. Este tipo de cliente es caracterizado por esperar un
servicio coherente y una experiencia uniforme, independientemente del canal que utilice.
Desea moverse entre los canales sin que existan barreras entre ellos (tienda tradicional, online
o movil, entre otros) en funciéon de sus preferencias, su situacion, la hora del dia, o de la

categoria de producto que esté comprando (Mosquera et al., 2017).

Para finalizar, tras analizar el informe publicado en 2016 por la consultora espafiola PwC,
titulado La relacién con el cliente omnicanal en el sector moda en Espafia, se pueden extraer

algunas conclusiones interesantes sobre el comportamiento de este tipo de consumidor.

La encuesta realizada a 1.000 consumidores de entre 16 y 65 afios revela tres perfiles de
comprador: ElI comprador tradicional que incluye a los de mayor edad y a los jovenes que
compran acompafiados por sus padres. Los compradores digitales, destacando el segmento
poblacional de mujeres de 25 a 44 afios. Y el comprador mixto, que concentra a hombres de
menos de 44 afos. Los primeros aglutinan el 60% del total, los segundos el 21,2% tratandose
de compradores oportunistas y pragmaticos, y los ultimos suponen un 18,4%, siendo éstos

los que mas meditan la compray se toman mayor tiempo en explorar alternativas (PwC, 2016).
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Asimismo, cabe destacar el exponencial uso del smartphone como forma de adquirir moda
online en lo referente a los habitos de compra. En los habitos de busqueda aparece reflejado
un gran porcentaje de consultas en los canales online propios de las firmas de moda (mas del
80% en compradores online y casi un 50% en los offline). También en este informe se pone
de relevancia que un gran nimero de consumidores realiza basquedas o consultas en redes
sociales, apareciendo éstas como un mecanismo muy importante el cual las marcas deben

prestar especial atencién, sobre todo en el mercado espafiol (PwC, 2016).

Del comportamiento del consumidor que se acaba de exponer, derivan dos précticas en las

que las marcas han de poner especial atencion: el webrooming y showrooming.

Se trata de dos conceptos especialmente relevantes en este sector, ya que el showrooming
se produce cuando el consumidor visita tiendas fisicas para evaluar una prenda que acaba
adquiriendo de forma online, y el webrooming cuando compara las ofertas y caracteristicas
del bien en internet, pero lo termina comprando en un punto fisico. Cuando una persona lleva
a cabo una conducta webrooming, esta suele ser por la enorme cantidad de informacion a la
gue permiten acceder los canales online, destacando las experiencias, comentarios y reviews
de otros consumidores acerca del producto. La eleccidn final de la tienda fisica como medio
de compra esta relacionada con una falta de confianza en internet y en sus métodos de pago,
asi como el valor afladido asociado a poder tocar, ver, recibir asesoramiento por parte de un
dependiente y también al hecho de disponer inmediatamente de la moda. (Viejo Fernandez et
al., 2017). Cuando un consumidor acude a internet para comprar un producto que ha
observado en cualquier tienda de ropa a pie de calle suele hacerlo para encontrar mejores
condiciones, llegando a la conclusion de que el showrooming se apoya principalmente en la
busqueda de mejores ofertas y precio. Es una practica que puede resultar menos utilizada en
la moda de lujo, debido a que el precio no suele ser un factor que preocupe excesivamente al
cliente, pero una rebaja porcentual en articulos con precios tan elevados si sera determinante,

en especial para un publico més joven.

Los consumidores webroomers, en contraposicion a los showroomers, emergen como sujetos
que dilatan mas en el tiempo su proceso de toma de decision, buscando informaciéon en
profundidad y examinandola de manera mas reflexiva. “Son consumidores que consideran
importantes como criterios de decision los atributos relacionados directamente con el producto
y que acuden a las tiendas fisicas con una idea arraigada sobre lo que desean comprar,
muchas veces buscando ya un producto especifico. Pueden llegar a tener mas conocimientos
técnicos que el vendedor que les atiende, y una vez dentro del establecimiento son poco

influenciables.” (Viejo Fernandez et al., 2017, pagina 14).
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3.2. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE LUJO ONLINE

Las caracteristicas, expectativas y deseos del consumidor de moda de lujo en la actualidad
han variado en gran medida en comparacion con su comportamiento hace 30 o 40 afios. En
décadas anteriores los productos publicitados como de lujo, tenian unas buenas previsiones
de ventas por el simple hecho de ser considerados como tal, estar bien disefiados y
confeccionados, y tener un precio elevado. Hoy en dia mantener el interés de estos
consumidores es una tarea muy compleja, debido a que deben ser constantemente
sorprendidos y cautivados. Esto sumado a lo dificil que resulta hacerse con su lealtad, por la
creciente competitividad del mercado de bienes de lujo, hace que las empresas tengan

enfrente a un comprador muy exigente y dificil de mantener en el tiempo.

El consumidor de lujo tradicional, fiel a un escaso numero de marcas muy afianzadas como
Chanel, Dior o Hermes, esta dejando paso a un nuevo publico. Este nuevo comprador, ya no
se basta con el respaldo del nombre de una marca como las recientemente citadas para
adquirir el producto. Ahora tienen mas capacidad de andlisis del bien que se les esta
ofreciendo, y no se dejan engafiar, sabiendo perfectamente determinar cuando un producto
cumple con las expectativas que tienen de él, y si realmente las prendas que se les brindan
tienen una innovacién, materiales, y disefio que las hagan aptas para ser consideradas de

lujo.

Cuando las personas compramos bienes o servicios, buscamos satisfacer necesidades o
solucionar problemas. Lo mismo ocurre con la moda de lujo. En este sentido Okonkwo (2007)
manifiesta que, centrandonos en la categoria de producto que nos concierne, las necesidades
que se tratan de complacer son la personalidad e identidad real o aspiracional del consumidor,
y las relacionadas con el estilo de vida. Esto acontece porque estas empresas ayudan a
acentuar y definir el tipo de persona que se tiene la consideracién de ser, e igual de importante,

como comunicarlo a la sociedad.

Okonkwo (2007) expone como los consumidores son leales y confian en las firmas de lujo
que sobrepasan sus expectativas y cumplen sus promesas. Categoriza dichas expectativas
en dos tipos, las que satisfacen necesidades simbdlicas y las que lo hacen con necesidades
funcionales. La segunda clase responde a los beneficios funcionales, practicos y tangibles de
los productos como puede ser que un abrigo realmente cumpla con la funcién de proteger del

frio, o que un reloj indique la hora con precision.

Pero es en el primer tipo, en las necesidades simbdlicas, donde recae el principal valor de las
marcas de lujo. Los beneficios intangibles que proporciona la moda de lujo, aunque
obviamente varian para cada consumidor, tienen caracteristicas comunes que incluyen la

capacidad de proyectar la imagen propia, el estatus social y también satisfacer el ego.
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Para entender y ahondar méas en la personalidad del cliente de moda lujosa, se procedera a
exponer y analizar una serie de caracteristicas que suelen ser comunes entre estos usuarios.
El actual consumidor, como he comentado anteriormente, se fija menos en el nombre de la
marcay mas en sus gustos y preferencias. Basa sus decisiones de compra en la interpretacion
que tiene de su estilo y conoce las marcas con profundidad. Estos atributos enumerados por

Okonkwo (2007) son los siguientes:

- El consumidor de lujo es listo e inteligente. Se informa a través de diferentes canales, y de
la publicidad, resefias, comparaciones del producto y redes sociales. También tiene

conocimiento de los materiales utilizados en la industria.

- El consumidor de lujo es poderoso. Reconoce el cambio de autoridad en este sector, que
antes recaia en las firmas y en la actualidad lo hace en el propio cliente. Esto ocurre por la
amplia variedad de ofertas y empresas que existen, y también porque las marcas tradicionales
de lujo se estan expandiendo verticalmente ofreciendo submarcas con precios inferiores. Un

mayor abanico de precios que les confiere asimismo mayor poder.

- El consumidor de lujo es individualista. Se han convertido en su propio estilista y se atreven
a mezclar marcas como Prada o Givenchy con otras propias del fast fashion tal que Mango,

H&M o Zara. Generaciones anteriores en estas familias jamas lo habrian considerado.

- El consumidor de lujo demanda mucha atencién y es dificil de satisfacer. Entiende sus

necesidades y se interesa por los materiales y practicas éticas de las marcas.
- El consumidor de lujo tiene altas expectativas. Ha de ser constantemente sorprendido.

- El consumidor de lujo tiene una actitud “desechable”. Nos encontramos ante una
caracteristica influenciada por la moda del fast fashion que también ha llegado, aunque en
menor medida, a las prendas lujosas. Dicha actitud emana de la necesidad constante de estar

a la moda, y las empresas responden a ella con un nimero mayor de colecciones.

- El consumidor de lujo tiene valores y principios fuertemente marcados. Se suelen interesar
por las firmas con las que comparten valores éticos, ya que hoy en dia un gran nidmero de
personas que adquieren estos bienes han amasado sus fortunas mediante el trabajo
constante y la disciplina. Es por ello por lo que estos nuevos ricos SOn menos propensos a
gastar el dinero frivolamente, si es que hay algo que se pueda considerar menos frivolo dentro
de esta industria. Pero lo que esté claro es, que necesitan sentir un valor real en los productos

y que los valores morales de la empresa sean adecuados.

Recientemente ha surgido una nueva clase de consumidor con previsiones de aun mayor

relevancia en el futuro. En el informe Global Powers of Luxury Goods de Deloitte (2019) los
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nombran como HENRYs (High Earners Not Rich Yet) que en castellano los podriamos

denominar: consumidores con ingresos altos que aln no son ricos.

Los HENRYs son un tipo de consumidor segmentado en base a sus ingresos. Se trata de
personas que actualmente tienen un salario de entre 100.000 y 250.000 délares
estadounidenses, y cuyos activos de inversién no superan el millén de dolares. En dicho
informe plantean que tienen una edad media de 43 afios. La importancia de estos
consumidores para las marcas de moda de lujo es innegable, ya que son personas que
actualmente tienen acceso econémico a estos productos, pero ademds, cuentan con

previsiones de convertirse en sujetos realmente ricos en un futuro.

Conseguir la lealtad de los HENRYs es una tarea en la que las marcas de prendas lujosas se
estan enfocando. Estos consumidores poseen expectativas de convertirse en los mas ricos
de la sociedad en el futuro, y estdn muy influenciados por las nuevas tecnologias. Utilizan las
redes sociales en la toma de decision de su proceso de compra por lo que el marketing digital

resulta de vital importancia.

3.3. PASARELAS DE MODA EN LA ERA DIGITAL

En febrero de 2020, cuando la primera ola de coronavirus no estaba todavia muy extendida
pero ya avanzaba con rapidez en Italia, Giorgio Armani fue el primer disefiador que decidi6é
cerrar su evento al puablico. La casa de moda fue pionera en lo tocante a desfiles digitales,
presentando su coleccion de prendas a puerta cerrada, pero retransmitiéndolo en directo de

manera online.

Nos encontramos ante un punto de inflexion que supuso cambios permanentes en la industria
de la moda de lujo, ya que un fashion show no es Gnicamente un evento ni mucho menos. Los
desfiles son un pilar muy importante para las estrategias comerciales de las firmas. Por tanto,
este nuevo enfoque, practicamente obligatorio por la situacion cultural y socioecondmica
derivada de la pandemia, impuls6 nuevas direcciones en el organigrama completo de la moda

de lujo.

Estos eventos son los que mayor coste tienen para las marcas. En una entrevista para Vogue,
Quique Vidal fundador de Becomely, una firma ética y sostenible espafiola que poco después
que Giorgio Armani lanz6 su propio desfile virtual coment6 (Pérez Méndez, 2020): El objetivo
es demostrar que existen formas de hacer los desfiles de otra manera, con un punto de vista
més digital y, sobre todo, mas sostenibles y econdmicos. Los desfiles convencionales son
caros y requieren mucho tiempo de preparacion (fittings, convocatorias, etc.) mientras que los

desfiles digitales se realizan de una forma diferente: puedes repetir la toma las veces que
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necesites y tienes mas tiempo y opciones para comunicarlo. Quizas lo Unico que podria decir

en contra de un desfile digital es que se pierde la magia del directo.

Pérez Méndez (2020) plantea si los desfiles virtuales son elementos que permiten la
democratizacion de la moda. La Semana de la Moda de Londres del afio 2020 se celebro de
forma online. Se puso en funcionamiento una plataforma que recogi6 las propuestas de moda,
podcasts y también entrevistas con los disefiadores y directores de las firmas de lujo.
Asimismo, se crearon salas de exhibicion virtuales a través de las que se podian adquirir las
nombradas prendas. De esta forma, una exhibicion a la que solamente podian asistir personas
invitadas directamente por las marcas o profesionales del medio se abri6 para el publico.

Es por ello por lo que esta innovacion tecnolégica supuso el acercamiento de los fashion
shows al publico genérico, y aunque quizas les hizo perder cierta exclusividad, también los

convirtié en un escaparate global para las empresas.

Sin embargo, parece que hoy en dia los desfiles fisicos siguen siendo por lo general mas
relevantes que sus formatos digitales. Phillips (2020) se expresa en este sentido afirmando
que segun declaraciones de la compafiia Tracking Tribe Dynamics a BOF, de todas las firmas
de lujo que emitieron contenido digital en las semanas de la moda de Paris y Milan 2020,
ninguna consiguio la repercusiéon del afio anterior. Es mas, de media estas marcas de moda
de lujo consiguieron con las pasarelas digitales un tercio del engagement online que suelen
obtener. En pleno siglo XXI, no existe formato alguno que haya superado la influencia del
desfile tradicional, por el tipo de publico, los influencers, y la repercusion que en redes sociales

se demanda tener (Phillips, 2020).

Pese a ello, algunas marcas consiguieron aumentar, incluso doblar, el nombrado engagement
con respecto al anterior afio, lo que pone de relieve que es posible lograr una mayor
repercusion utilizando formatos digitales. Una conclusion evidente es, que las empresas que
consigan fusionar con éxito el formato fisico tradicional con el formato digital seran las mas
beneficiadas (Phillips, 2020).

3.3.1. Los fashion films: el caso de Balenciagay Los Simpson

En la Semana de la Moda de Paris 2021 hubo un evento que acaparé toda la atencion. La
mencionada pandemia del coronavirus oblig6 a las firmas de lujo a experimentar con formatos
digitales. Desfiles emitidos de forma online para todo el pablico, plataformas tecnolégicas mas
elaboradas por las que incluso poder adquirir los productos, videos ensefiando las
colecciones, etc. El formato fashion film fue el escogido por Demna Gvasalia, director creativo

de Balenciaga, para presentar en la Paris Fashion Week prendas de ropa de la mano de unos
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personajes muy conocidos. Se entiende por fashion film un género que fusiona la moda, el
cine y la publicidad. Es una produccién audiovisual, normalmente con duracién de corto, que
se aleja del tipico spot publicitario y se asimila a un videoclip. También podemos considerar
este formato como la evoluciéon de los editoriales de moda, y un medio muy importante para
el desarrollo del storytelling de la marca, estrategia comentada posteriormente en el trabajo
(ITREND, 2021).

El fashion film mostraba a los personajes de Los Simpson bromeando sobre los precios
desorbitados de la marca de ropa espafiola y también sobre los disefios de esta, normalmente
extravagantes y a menudo jugando con el concepto de lo feo o de mal gusto. En el video,
Gvasalia termina trayendo a Paris a los iconicos vecinos de Springfield para que desfilen en
el teatro Chaletet, donde se encuentran entre el publico celebridades como Kim Kardashian y
Kanye West, Justin Bieber o la mismisima Anna Wintour.

El corto de 10 minutos de duracion se hizo viral en las redes sociales: Twitter, YouTube e
Instagram, siendo esta Ultima donde mas atencion recibi6. Sirvi6 como difusion de la marca
en estos medios, siguiendo una estrategia de marketing viral que Balenciaga lleva un tiempo
implementando, en anteriores ocasiones siendo los disefios de sus prendas los protagonistas.
Diez dias después del evento se lanzé una coleccion completa de ropa y accesorios, con

imagenes impresas de la familia Simpson luciendo prendas de la marca de lujo.

Desde gque el citado disefiador, Demna Gvasalia, tom¢ las riendas de la direccion creativa de
la firma, la imagen de marca de Balenciaga ha sido totalmente reinventada. La empresa no
intenta transmitir la imagen de perfeccién normalmente utilizada en esta industria, ni tampoco
se nutre de los estandares de belleza propios del sector de la moda de lujo. Si tomamos como
ejemplo sus publicaciones de Instagram, algunas de las fotos estan tomadas con baja calidad
en formato amateur, y no contienen hashtags ni texto, o los nombres de las prendas no
aparecen reflejados. Tactica nada propia de las firmas de lujo, que suelen indicar las prendas
presentadas, asi como proveer un enlace a su web para poder comprarlas (Zeitune, L. J. G.,
2021).

Desde hace aproximadamente dos afios, Balenciaga ha tomado bastante relevancia en el
mercado, especialmente en dos segmentos: los millenials y el publico masculino, siendo éstos
los que un mayor crecimiento estan experimentando en la moda de lujo (Zeitune, L. J. G.,
2021).

El envejecimiento del publico de moda de lujo es un problema al que las empresas se tienen
gue enfrentar, pero Balenciaga en este aspecto ha sabido captar la atencién de las
generaciones mas jovenes, principalmente a través de su estrategia de marketing digital.

Consigue popularidad en este segmento viralizando sus productos gracias a sus disefios
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controvertidos. Uno de los primeros accesorios con el que logro esta repercusion fue con un
bolso de gran tamafio para hacer la compra, inspirado en las bolsas azules miticas de lkea.
Bolsa que Balenciaga vendi6 a 1.700 euros, mientras que la original de Ikea se puede comprar

por unos céntimos.

Nos encontramos ante una marca que ha utilizado el marketing digital como medio clave para

reinventarse, y posicionarse en la mente de los consumidores que le interesan.

3.4. REDES SOCIALES COMO MEDIO PARA EL “STORYTELLING”

El Social Media Marketing o Marketing de las Redes Sociales es un tipo de marketing digital
que se basa en la creacion y divulgacion de contenido en las plataformas sociales de internet
para conseguir ciertos objetivos para las empresas. Las redes sociales proporcionan a los
encargados del marketing en las empresas una cantidad enorme de datos sobre los
consumidores: opiniones sobre los productos, comprobar si las estrategias publicitarias tienen
mayor o menor alcance, y todo tipo de deseos, necesidades o frustraciones que los
consumidores plasman en estos medios. Hoy en dia, una historia de Instagram, un tweet, un
video en YouTube o un post en Facebook, son las principales armas que los clientes tienen
para expresar su encanto o enfado con las firmas de lujo, contenido que ademas puede y

suele influenciar la percepcién de otros consumidores sobre las marcas.

El storytelling es la estrategia clave para la mayoria de las firmas de moda de lujo en el
marketing digital, con la que se busca mostrar la historia de la marca e interactuar con el
publico. Se desarrolla en mas ambitos ademas de en las redes sociales, como en eventos,
exhibiciones, articulos en revistas y apariciones en la television y otras plataformas. Pero, para
gue la estrategia del storytelling sea realmente efectiva en la mente de los consumidores, tiene

que ser coherente en todos estos medios (Gonzéalez-Romo, Z. F., & Plaza-Romero, N., 2017).

En esta linea Damala (2018) argumenta que lo fundamental al crear el principio del storytelling
es convencer a los consumidores para que se embarquen en el viaje de la marca. Y esto se
consigue en las redes sociales dando a conocer a los fundadores de las firmas de lujo,
mostrando el proceso creativo de las prendas y colecciones, compartiendo los entresijos de
los backstages, ensefiando como se desenvuelven los trabajadores de las marcas y los
materiales que se utilizan, etc. En definitiva, debe hacérseles participes en todos los aspectos

gue engloban el mundo de la marca.

Atendiendo al grafico que se muestra a continuacion, podemos observar que en 2021 la firma

de moda de lujo con mayor seguimiento en redes sociales fue Chanel, seguida por Louis
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Vuitton, Gucci y Dior. Los datos recogidos son el computo total de followers en Facebook,

Instagram, Twitter y YouTube.

Chanel reseees—— 0] /|
Louis Vuitton L r— [ 5, 6
Gucci e s———— 7|5
Dior E— WG]
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1 NUmero de seguidores en Social Media

Figura 3.4.1: Rankin de seguidores en redes sociales de marcas de moda de lujo, en millones

en 2021. Fuente: elaboracién propia a partir de las redes sociales.

Que estas firmas de lujo sigan siendo exitosas en el futuro depende de que sean capaces de
transmitir su imagen de marca a las nuevas generaciones (Millenials y Generacion Z). Cada
una de ellas implementa una estrategia de marketing en redes sociales diferente. Mientras
gue algunas destacan mas el aspecto aspiracional sobre la accesibilidad, con el objetivo de
no dafar la percepcion de generaciones de clientes mas adultas, otras ofrecen un mayor valor
tangible por el dinero, incluyendo propuestas como la customizacion o personalizacién
(Deloitte, 2019).

Ademas, la mayoria de firmas de moda de lujo estan creando relaciones, altamente fructiferas,
con bloggers nicho e influencers que comunican los mensajes de las marcas en redes
sociales. Para las citadas nuevas generaciones, estos bloggers como Chiara Ferragni,
Gogoboi, Gabi Gregg, Jenn Im o Mr. Bags, asi como actores y actrices jévenes y exitosos,
juegan un importantisimo papel para las firmas en el territorio digital. Recientemente algunos
paises, empezando por Estados Unidos, han comenzado a regular esta relacion marca-

influencer, debido al enorme crecimiento que se viene dando en este ambito. Una mayor
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transparencia en indicar cuando un video o publicaciébn acarrea alguna compensacion
econdmica por parte de las empresas, o la imposicién de hashtags como #ad o #sponsored
en estos casos, son medidas sobre las que se esta comenzando a legislar. (Global Powers of
Luxury Goods, Deloitte, 2019)

A continuacioén, procederé a comentar algunas de las estrategias en redes sociales mas
relevantes para comunicar la historia de las marcas, utilizando el principio del comentado
storytelling. Se pueden encontrar detalladas en el informe Global Powers of Luxury Goods de
Deloitte (2019):

- Chanel es una de las marcas que sigue la estrategia basada en enfatizar el aspecto
aspiracional de sus productos, por encima de la accesibilidad. En 2017 fue nombrada la firma
de lujo més influyente en redes sociales y actualmente, al menos en nimero de seguidores,
parece llevar el mismo camino. Basa su comunicacion en la creacion de videos que comparte
en las diferentes plataformas, todos ellos con una estética altisimamente cuidada. En 2017 la
cifra de reproducciones que consiguio aglutinar superé los 300 millones. Para conseguir que
los consumidores se sumen al viaje de la marca, Chanel comparte videos del backstage y
tomas detras de las camaras, ademas de films promocionales. Un claro ejemplo es el

contenido publicado bajo el titulo Inside Chanel.

- La firma de lujo Tod’s, colabor6 en 2018 con el fashion blogger chino Mr. Bags creando un
bolso de mano de edicion limitada. Se comercializé en un programa en WeChat (red social
china) llamado Baoshop, y tenia elementos que recordaban a la cara de un perro, en
referencia al afio del perro que se celebraba en 2018 en China. El bolso en cuestién se agoté
completamente a los 6 minutos de ponerse a la venta, consiguiendo unos beneficios de medio

millén de délares.

- En 2017, Prada decidi6 adentrarse en las redes sociales con una campafia publicitaria
denominada #Prada365. El concepto de esta estrategia se basé en crear contenido que fuese
constante durante todo el afio para los medios digitales, en contraposicién a las campafias de
publicidad estacionales que se venian haciendo en la industria de forma mas tradicional, de
las cuales Prada aun no se habia desprendido. Con testimonios de famosos apoyé los
beneficios de sus productos, siendo las prendas y accesorios los elementos centrales de la

campafa.

- Montblanc siguié una estrategia muy parecida a la de Tod’s ese mismo afio, con el nombrado
prestigioso bloggero chino Mr. Bags. En este caso la colaboracion conto6 con varios bolsos de

mujer de edicion limitada.

- Gucci por su parte, se puso a la cabeza de la industria de moda de lujo en el ambito digital

con iniciativas como #GucciGram. Esta campafia en la red social Instagram cont6 con 31
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artistas internacionales, algunos muy conocidos y otros, figuras mas anénimas, para plasmar
la creciente obsesion de la sociedad con la cultura visual y los medios digitales. Los artistas
recibieron carta blanca por parte de la empresa para explorar su creatividad mediante
fotografias, videos, ilustraciones y collages, e incrementar la popularidad de los miticos

patrones de la marca.

- Louis Vuitton ofrece a sus seguidores una cantidad de contenido muy elevada, ya sea con
eventos promocionales, desfiles, aperturas de nuevas tiendas, campaifas publicitarias, y por
supuesto con publicaciones de famosos e influencers vistiendo sus exclusivas prendas.
Destacan como una de las firmas de moda de lujo con la estética mas cuidada en medios
digitales, trasladandose a su pagina web en la que los consumidores permanecen de media
4,32 minutos. Se trata de un dato muy favorable si lo comparamos con otras marcas de lujo:
una visita al portal online de Dior suele conllevar 2,37 minutos, 3,15 a Dolce & Gabbanay 2,53
a Chanel.

4. SOSTENIBILIDAD APLICADA A LA MODA DE LUJO

La industria del lujo ha sido asociada durante muchos afios con el consumismo en su maximo
nivel y con costes irracionalmente elevados. Hoy en dia, con la entrada de nuevas
generaciones que consumen moda de lujo, las expectativas para estas empresas han variado,
adaptandose a los valores morales y éticos de dichos clientes. De esta forma, a medida que
decrece la edad de los consumidores, a su vez aumenta la cantidad de dinero que estarian

dispuestos a desembolsar en productos que sean ambiental y socialmente sostenibles.

Nos encontramos, por tanto, ante un aspecto que no Unicamente preocupa a la poblacion,
sino que también influye en el proceso de decision de compra y en el precio que se esta
dispuesto a pagar por un bien. Las condiciones laborales de los trabajadores, el maltrato
animal, las emisiones contaminantes de la industria o la cantidad de agua utilizada en el

proceso son elementos de gran interés.

Como comentan Pal y Gander (2018), la industria de la moda es un sector de la economia
global que necesita la rapida adopcién de modelos de negocio sostenibles. Por poner un
ejemplo, en 2014 la industria de ropa, textil y calzado se encontraba en el cuarto puesto de
las mas contaminantes, Unicamente precedida por las viviendas, el transporte y la industria
alimentaria. Mientras que la escasez de agua en el planeta crece, el enorme uso de este bien
que se requiere en la produccion textil resulta muy alarmante. Esta preocupacion se
incrementa ademas, debido a las regiones en las que se suelen desarrollar estos procesos,

lugares en los que el agua potable escasea.
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Algunos datos preocupantes también son que Unicamente el 20% de las prendas de ropa,
accesorios y calzado son reutilizadas o recicladas, acabando el restante en vertederos o
siendo incineradas, practica evidentemente muy contaminante. La sostenibilidad en la cadena
de produccién consecuentemente toma gran relevancia, sobre todo teniendo en cuenta que
las previsiones para el afio 2030 estiman que el consumo de moda se incrementara en un
63%, pasando de los 62 millones de toneladas que se producen actualmente todos los afios

a 102 millones aproximadamente (Pal y Gander, 2018).

Y no es un hecho que obtenga solucion en la donacién de cantidades ingentes de prendas a
Africa, como se apunta en el Bussines Daily (2010). De hecho, en Kenya, las personas
empleadas en la industria textil han pasado del medio millén en los afios 80, a tan solo 20.000
en la actualidad. Y aunque este dato provenga de mas factores, los miles de toneladas de
ropa donadas a Africa tienen una clara repercusion en la industria local de la produccion y
confeccion de prendas, actuando a modo de competencia desleal en una regién con una tasa

de paro en ascenso.

Estos aspectos negativos que se estan estudiando en este trabajo, son ampliamente
conocidos por los consumidores de moda y también por las empresas del sector. Se trata de
un modelo de negocio que ha permanecido invariable durante muchos afios, y que basa su
éxito en el derroche y la no sostenibilidad. La cuestién verdaderamente importante entonces
es, si formas de negocio sostenibles e innovadoras pueden remplazar o competir con las
anteriores, pues supondria un incremento de costes en una industria altamente sensible a los

aumentos en los gastos de produccion (Pal y Gander, 2018).

4.1. DIMENSIONES DE LA SOSTENIBILIDAD

La primera vez que el término desarrollo sostenible aparece y se define de forma oficial es en
el Informe Brundtland en 1987 de la Comisién Mundial del Medio Ambiente y Desarrollo. Se
explica como el desarrollo que logra satisfacer las necesidades presentes sin que ello ponga

en peligro la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus propias necesidades.

“La sostenibilidad se hace operativa generalmente a través del concepto de triple cuenta de
resultados (triple bottom line o TBL) de Elkington, que establece que para que un negocio sea
sostenible debe tener en cuenta tres dimensiones de desempefio: econémica, social y
medioambiental (Elkington, 2004). Se trata de un puzle basado en equilibrar la rentabilidad
economica (profit), la contribucion al desarrollo comunitario y la justicia social (people) y el
respeto por el medio ambiente (planet). Actualmente, cada vez mas organizaciones son

conscientes de la necesidad de abordar la sostenibilidad como un enfoque estratégico de
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negocio, esto es, como un requisito fundamental para garantizar su supervivencia a medio y
largo plazo (Redondo, Escudero y Ordofiez, 2013). A nivel de la sociedad en su conjunto,
cabe destacar la progresiva implementacion de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)
adoptados por la ONU el 25 de septiembre de 2015 para dinamizar las acciones colaborativas
de gobiernos, empresas y ciudadanos en materia de sostenibilidad. Cada objetivo, como
erradicacion de la pobreza, consumo responsable 0 uso de energias renovables, esta formado
por unas metas especificas, a alcanzar en 2030. Asi, la creacion de valor sostenible puede
definirse como la generacion de valor en los tres ambitos de la TBL para todos los actores de
la cadena de valor, las comunidades y el entorno en el que opera la empresa, todo ello sin
comprometer sus beneficios, ya que de eso depende el progreso, la sostenibilidad y la
existencia de cada empresa a largo plazo (Garcia, Rey-Garciay Albareda, 2017).” (Marta Rey-
Garcia 'y Tamara Folgueira Suarez, 2019, pag. 276)

Aunque actualmente el término desarrollo sostenible alberga mudltiples definiciones y
explicaciones por parte de numerosos autores, y no hay consenso sobre qué implica
exactamente, todos comparten que las medidas que se han de aplicar para lograrlo estan
basadas en las tres dimensiones que se acaban de apuntar: econdémica, social y

medioambiental.

En el esquema que se muestra a continuacién se pueden observar los indicadores de
desarrollo sostenible que un informe de la Comisién de Desarrollo Sostenible de las Naciones
Unidas publicé en 2001. De esta manera se presenta una forma tangible de medir la

implicacion real de la sociedad y las empresas con parametros evaluables.
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Figura 4.2.1: Ambitos analizados mediante los indicadores de desarrollo sostenible (Indicators

of Sustainable Development: Framework and Methodologies, 2001)

- Dimensién Econdmica. Con la crisis econdémica internacional de 1973, se puso en duda el
modelo econdmico que imperaba en esa etapa y cOmo éste era incompatible con el respeto
al medio ambiente, ya que se pensaba que los recursos naturales eran ilimitados. Pero no fue
hasta 1990 cuando se comenz0 a tratar oficialmente el ambito de la sostenibilidad, dando un
primer paso las Naciones Unidas al elaborar el indice de Desarrollo Humano. Hasta ese afio

el término que se utilizaba normalmente era el PIB que mide el crecimiento de un pais, pero
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con el indice de Desarrollo Humano se apunta como el propio nombre indica, al desarrollo,

teniéndose asi en cuenta la calidad de vida de la sociedad (M. Artaraz, 2002).

- Dimension Social. La explotacién de los recursos naturales no sucede en todos los paises
por igual. Es evidente, que la gran mayoria de paises desarrollados exportan dichos recursos
de otros en vias de desarrollo, generando una deuda ecoldgica por no considerar los costes

sociales en el precio de intercambio.

En esta rama de la sostenibilidad se enmarca el término equidad, que a su vez se expande
en tres tipos: Primero tenemos la equidad intergeneracional que implica tener en cuenta en el
coste del desarrollo econémico actual la demanda de futuras generaciones. En segundo lugar,
se encuentra la equidad entre paises, que pone de manifiesto la explotacién abusiva de
algunas regiones sobre otras, sin tener en cuenta los costes medioambientales y sociales de
las dltimas, con el Unico interés de obtener un rédito econémico en el corto plazo. Por ultimo,
nos encontramos con la equidad intrageneracional, que supone incluir a grupos socialmente
desfavorecidos y minorias en las esferas de poder que afectan a las decisiones tomadas con
respecto a las tres dimensiones expuestas de la sostenibilidad (M. Artaraz, 2002).

- Dimensiéon Medioambiental. Lo que se propone en este punto es que las empresas imiten
en la medida de lo posible a la naturaleza, hecho que se conoce como economia circular. Asi,
se reduce el consumo y el desperdicio de las fuentes de energia, del agua y de las materias
primas en general, en el proceso de produccién de bienes y servicios. La economia circular
alarga la vida util de los productos mejorando los materiales usados en la fabricacion y
reduciendo los residuos, en contraposicion al modelo econémico de usar y tirar. Hace hincapié

en reutilizar los productos, repararlos cuando sea necesario y reciclarlos en Gltima instancia.

La sostenibilidad ecol6gica o medioambiental protege los recursos del planeta teniendo en
consideracioén el tiempo que tarda la naturaleza en recomponerse de las influencias humanas.
A esto se le conoce como la capacidad de carga que tienen los ecosistemas, analizando
diferentes cuestiones: Si hablamos de recursos renovables seria el maximo rendimiento
indefinido que no comprometa su uso para generaciones futuras. Para la contaminacién sera
obviamente la que el ecosistema pueda absorber sin sufrir ningun tipo de alteracién negativa.
Por ultimo, para utilizar los recursos que no son renovables de forma sostenible, habria que
calcular cuénto tiempo se tardaria en crear o encontrar un recurso sustituto y después, hacer

que la fecha de agotamiento coincida con la aparicion del suplente.
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4.2. RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

Entendemos por responsabilidad social corporativa (RSC) una serie de practicas sociales,
ecoldgicas y de buen gobierno ético, en las que las empresas se involucran principalmente
por la presién social de ser responsables. Los grupos de interés a los que las compafias
persiguen satisfacer son numerosos, incluyendo stakeholders externos e internos. La RSC
para que sea considerada como tal, ha de ser voluntaria, pero muchas marcas la utilizan como
herramienta de marketing para mejorar sus relaciones con los grupos de interés, donde se
encuentran los clientes o consumidores. Es a éstos ultimos a los que desean hacer llegar que
la compafiia es, en este caso, una firma de moda preocupada por las demandas sociales y
por los riesgos medioambientales. De este modo nos encontramos con una estrategia que,
aunque voluntaria, su finalidad recae en diferenciar la oferta de los productos y conseguir el
respeto y la predisposicion positiva de los consumidores.

Estudios realizados para entender cémo influye realmente la responsabilidad social
corporativa en el proceso de decisién de compra han llegado a resultados algo contrapuestos.
Por una parte, algunos sefalan que las empresas irresponsables suelen ser penalizadas y las
que impulsan estas propuestas generan en ocasiones predisposiciones positivas en los
consumidores. Otras investigaciones llegan a la conclusion de que los clientes no consideran
la RSC un factor determinante para adquirir prendas de ropa, o cualquier producto o servicio

en general (Sahelices Pinto et al., 2017).

Podemos concluir en primer lugar, que la RSC afecta en mayor medida a unos consumidores
que a otros, siendo factores especialmente distintivos los sectores econémicos que se
consideren, las caracteristicas personales de cada cliente y sus motivaciones, la edad y el
género. En segundo lugar, las cuestiones sociales y éticas pasan desapercibidas cuando los
consumidores eligen entre productos y servicios, pero si generan actitudes positivas y

negativas que distorsionan la imagen de marca (Sahelices Pinto et al., 2017).

4.3. TRANSPARENCIA Y TRAZABILIDAD

Crear una cadena de suministro mas trazable y transparente es un objetivo para las empresas
dedicadas a la industria textil, ya se trate de marcas de lujo o no. Dicho interés surge después
de numerosos escéandalos y catastrofes, como la que tuvo lugar en el edificio Rana Plaza,
cuando en abril de 2013 se derrumboé el blogue de ocho pisos en la capital de Bangladés,

dejando mas de 1.100 muertos y 2.400 personas heridas.

Las firmas de moda toman asi responsabilidad en la trazabilidad de sus cadenas de suministro

altamente globalizadas, aumentando el control sobre sus proveedores en los paises donde se

29



fabrican sus prendas, y poniendo especial atencién en las subcontrataciones que dichos

proveedores realizan.

Fashion Revolution es una campafia fundada tras el desastre en la plaza de Bangladés
recientemente comentado. Para que este sector tome una ruta mas justa socialmente,
transparente y sostenible, han elaborado propuestas bastante interesantes, como un ranking
que ordena las 250 empresas de moda méas importantes en el mundo segun su nivel de
transparencia: el Fashion Transparency Index. En 2020, H&M obtuvo el mejor porcentaje de
transparencia con un 73%. Tenemos que bajar hasta el puesto 28 para encontrar la primera
casa de moda de lujo, Gucci, puntuada con un 48%. Pocos puestos por detras estaban
Balenciaga, Saint Laurent y Bottega Veneta. Dicho afio, la puntuacion media fue de un 23%,
dato bastante desalentador. Pero al comparar este indice con el de 2019, se concluye que
aunque las firmas de lujo ocupen posiciones mediocres en el ranking, han tomado medidas
concretas para mejorar sus cadenas de suministro de un afio a otro, esto en un sector que no

suele ser asociado con la sostenibilidad ni la transparencia.

4.4. SLOW FASHION VS FAST FASHION

El movimiento slow fashion surgi6 a raiz del slow food, corriente que nacié en 1986 en ltalia
de la mano de Carlo Petrini, quien abogaba por el placer de disfrutar de la comida siendo
consciente de la forma en la que se produce, y responsable de preservar la agricultura y
cultura culinaria propia de cada regioén. Por ello, el slow fashion al igual que su predecesor no
implica solamente lentitud en el proceso de fabricacién, sino una produccién que sea
sostenible y respetuosa con el medio ambiente, tomandose los tiempos que resulten

necesarios, sin comprometer los recursos naturales como ocurre en el fast fashion.

Este concepto fue aplicado a la moda por Fletcher (2010). Ha trabajado durante muchos afios
para impulsar un modelo de produccién de prendas realmente sostenibles. De su publicacion
Slow Fashion: An Invitation for Systems Change, se pueden extraer algunas diferencias clave

entre los modelos slow y fast fashion.

Mientras que el modelo de fast fashion se basa en la produccion en masa, la globalizacion, la
renovacion constante con nuevos productos, las relaciones de dependencia entre los
eslabones de la cadena de produccion, la falta de compromiso con los impactos producidos y
el célculo de costes a partir de los materiales y los salarios, el slow fashion centra sus
esfuerzos en la diversidad y la produccién a pequefia y mediana escala, lo local, la renovacion

de prendas existentes y su mantenimiento, la confianza mutua entre los implicados en el
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proceso, la preocupacién por los impactos que se producen y en un precio en el que se

incluyan los costes sociales y ecoldgicos (Cimatti, Campana y Carluccio, 2017)

Tras realizar un analisis de este modelo, se puede concluir que, aungue el slow fashion y la
moda de lujo pueden ir de la mano, no significan o mismo, ni mucho menos. Las prendas
confeccionadas bajo dicha ética de sostenibilidad efectivamente seran vendidas a un precio
mayor, por poseer mejores materiales que impliquen mayor durabilidad, o por incluir en su
precio de venta los costes ecoldgicos y sociales que derivan de su produccion. Pero este
importe podria ser asumido perfectamente por un cliente comprometido con esta moral, y que
estuviera dispuesto a no renovar su armario constantemente y a dar una vida mucho mas
larga a sus prendas. También es cierto que le serd mas sencillo a un consumidor de moda de
lujo, que actualmente ya desembolsa unas cantidades de dinero considerables en ropa y
accesorios, asumir un precio mayor, o simplemente gastar los mismos 4.500 euros de un
abrigo de lujo, en uno también de lujo, pero producido bajo un modelo de negocio slow fashion.
Nos encontramos ante cambios en una industria que se estdn empezando a implementar
gracias a las exigencias de los clientes, pero que auln se encuentran lejos de ser ejecutados
por marcas dedicadas al fast fashion, las cuales deberian transformar enteramente un modelo
de negocio basado en la produccién en masa, los costes minimaos, y el derroche y renovacién

constantes.

4.5. POLITICAS SOSTENIBLES: CASOS

Un gran numero de firmas de moda de lujo han comenzado a aplicar politicas sostenibles en
sus estrategias de negocio, con el principal interés de ganarse la confianza de las nuevas

generaciones. Entre ellas podemos destacar las siguientes:

- La empresa de joyas de lujo Tiffany desarrolla gran parte de su actividad en la industria del
diamante, que ha estado durante muchos afios en el punto de mira por sus practicas en paises
como Africa. Tiffany tiene hoy en dia una politica por la que se compromete a comprar
diamantes y metales de empresas mineras que sean responsables, y que no provengan de
paises o regiones en las que los derechos humanos de los trabajadores no sean respetados.
Para completar este lavado de imagen, la marca ha creado una fundacién que ayuda a la
conservacion de arrecifes y al desarrollo de mineria responsable: The Tiffany & Co.

Foundation.

- Rolex ha creado unos premios que galardonan a emprendedores de 18 a 30 afios, que llevan
a cabo proyectos innovadores en beneficio del medio ambiente, la expansién de conocimiento,

gue proponen soluciones para retos globales o para preservar la naturaleza y la cultura. Se
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trata de un programa realmente interesante que dota con fondos econdmicos a individuos que
de otra manera no tendrian acceso a financiacién por medios tradicionales. Es un ejemplo de

cdmo una marca de lujo puede mejorar tangiblemente la sociedad y el planeta.

- En 2007, Prada adoptdé un codigo ético de responsabilidad social corporativa que
efectivamente regulaba los comportamientos de la marca en su dia a dia. Fue una de las
primeras firmas de moda de lujo en hacerlo, y en la actualidad apoya varios proyectos de
sostenibilidad, destacando el que reduce considerablemente el uso de ciertos quimicos,

reduciendo la contaminacién y haciendo sus prendas mas seguras.

- En septiembre de 2018, Burberry comunico que dejaria de destruir prendas y accesorios
terminados que no hubieran sido vendidos. A su vez anunciaron que dejarian de utilizar pelo
de animales en sus productos, siguiendo asi la estela de otras marcas como Gucci, Versace
o Net-a-Porter. En este sentido, la destruccion de ropa de lujo por parte de las grandes firmas
mediante incineracién es una practica bastante extendida que se intenta tapar u ocultar por
las evidentes consecuencias medioambientales del proceso. La principal explicacion recae en
que cuando una marca de ropa mas accesible o de fast fashion cuenta con excedentes de
produccién, estas prendas suelen rebajarse de precio considerablemente, y se les acaba
dando salida de alguna forma. Pero, en las firmas de moda de lujo es muy extrafio encontrar
productos rebajados y para estas empresas resulta mas beneficioso destruir la ropa que no
se consigue vender, y asi conservar el prestigio de la empresa intacto, manteniendo la idea
en la mente de los consumidores de inaccesibilidad y dificil alcance. Ademas, la incineracion
de dichas prendas no suele suponer grandes pérdidas si tenemos en cuenta que en
numerosas ocasiones los costes de estas no difieren demasiado de las cadenas de moda

pronta, que fabrican con materiales y mano de obra en condiciones comparables.

4.6.  GREENWASHING O SOSTENIBILIDAD REAL?

El greenwashing es una practica de marketing sostenible dedicada a crear una imagen de
responsabilidad econémica, social y medioambiental en la mente de los consumidores, pero
en realidad, la empresa que desarrolla esta estrategia no se interesa en absoluto por el medio

ambiente, es mas, sus actos lo perjudican en mayor o menor medida.

Recientemente, las técnicas que las compafiias de moda utilizan para hacer greenwashing se
han sofisticado sobremanera, de tal forma que comprobar su veracidad resulta muy dificil, y

las leyes que deberian regularlas son escasas, ineficientes y en algunos casos, inexistentes.

Un importante inconveniente es que estos actos generan prejuicios sobre las firmas de moda

de lujo que efectivamente desarrollan politicas de sostenibilidad, con consecuencias palpables
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para la sociedad. Los gigantes de la moda dafian el sector invirtiendo elevadas cantidades
econdémicas en marketing verde, creando confusién en los consumidores. Hacen que se
perciba la preocupacion por el medio ambiente como otra practica de venta mas, diluyendo el
mensaje de las firmas realmente sostenibles. Como ilustracién, en 2018 la empresa H&M fue
altamente criticada por la Autoridad del Consumidor de Noruega. En su opinién, la coleccién
Conscious de la marca infringia las leyes de marketing noruegas por poseer afirmaciones
falsas. Esta coleccion era vendida en las tiendas de H&M con el reclamo de ser prendas mas
sostenibles que el resto de productos alli presentes, sin dar informacién precisa a los clientes
sobre por qué esto era asi.

Cuando un consumidor desea conocer si una firma de moda de lujo es socialmente
responsable y sus acciones son realmente sostenibles, o si por el contrario son estrategias de
lavado de imagen sin repercusiones medioambientales reales, certificaciones como la B Corp
son de gran ayuda en la indagacién pertinente. La certificacion B Corp es la mas exigente y
rigurosa que podemos encontrar en la actualidad, teniendo las empresas que responder a 300
preguntas sobre su impacto en los aspectos que se estan estudiando en este apartado del
trabajo. Las respuestas son calificadas con puntuaciones vy, si la marca obtiene 80 puntos o
mas, se les adjudica esta certificacion. Para aproximar una idea de la severidad de las
valoraciones, de aproximadamente 100.000 compafiias que se postularon para conseguir la
B Corp, solo 3.500 pasaron el corte. La compafiia estadounidense Patagonia, dedicada al
disefio y comercializacién de equipamiento y vestuario para deportes al aire libre, como surf,
esqui, escalada, pesca con mosca, etc., es la mejor valorada con 151,4 puntos (Emily Farra,
2021)

En Octubre de 2021, Chloé se convirti6 en la primera firma de moda de lujo en lograr la
certificacion B Corp. Esta hazafia tuvo lugar un afio después de que Gabriela Hearst asumiera
el cargo de directora creativa de la marca. Tuvo un gran impacto desde la primera coleccion
gue se presentd bajo su mando, destacando las prendas confeccionadas con materiales
reciclados, los bolsos elaborados a partir de otros vintage reutilizados, y algunos accesorios
que fueron creados con tejidos sobrantes de otras colecciones. Asimismo, colaboraron con
organizaciones sin animo de lucro, y estas politicas desembocaron en una reduccién del 400%
de la huella de carbono de la empresa en este periodo. El sello B Corp supone una
constatacion de los esfuerzos de Chloé por convertirse en una casa de moda de lujo con un
proposito, y un ejemplo a seguir para otras firmas que estén apostando por la sostenibilidad
(Emily Farra, 2021).

En 2019 el CEO de Kering presento en la cumbre del G7 el Fashion Pact, en el que 32 firmas
de moda se comprometieron a emplear energia renovable, eliminar los plasticos de un Unico

uso para 2030, abastecerse sosteniblemente y reducir sus emisiones para 2050. El mismo
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afo, Nike lanzé su plan Move to Zero, sin plasmar concretamente los objetivos para conseguir
cero emisiones de carbono y no generar residuos. En noviembre de 2019, el CEO de Gucci
difundi6 una carta en la que pedia al sector seguir esforzandose en materia de sostenibilidad.
En febrero de 2020, Burberry, marca comentada con anterioridad en este trabajo por el
escandalo que sufrid en 2018, tras conocerse la noticia de la destruccidn por incineracién de
ropa nueva con el propésito de que el precio de mercado de sus prendas no se devaluara,
celebr6 un acto sobre el carbono neutral. Zalando, tienda alemana de moda online, anuncio

recientemente que para 2023 solo comercializara firmas responsables ecolégicamente.

Todas estas noticias Yy titulares pretenden ofrecer a los accionistas y consumidores lo que
demandan en estos momentos. Pero si no ofrecen planes de accién reales que comiencen a
desarrollarse inmediatamente, lo mas probable es que para esas fechas muchos objetivos no
se cumplan, y las intenciones de estas empresas no se materialicen. Por ello es necesario un
movimiento de la sociedad que exija medidas inmediatas, ya que las compafiias
evidentemente se mueven por intereses econémicos y la mejora de sus resultados, siendo
por ejemplo la inversion en el sector de las energias renovables una forma de incrementar su

valor de mercado.

5. ANALISIS DEL CASO GUCCI

Guccio Gucci abrié su primera tienda en Florencia en 1920 especializada en cinturones,
mocasines y bolsos, donde empleaban para su confeccion el cuero artesanal, materiales de
altisima calidad y pulcros acabados. Desde sus comienzos se consiguié posicionar en el
sector de la alta costura de la capital de la Toscana, pero no fue hasta los afios 50 con su

llegada a Nueva York cuando se consagré como un icono del lujo a nivel mundial.

En los 80 la firma comenzé a perder publico e influencia, y en 1993 fue adquirida por una
empresa arabe de inversion, Investcorp. En esta etapa Gucci se encontraba asfixiada por un
manejo financiero deficiente, una identidad de marca algo confusa debido a su enorme
expansion y un excesivo nimero de licencias. El mismo afo de la adquisicién tomo las riendas
de la marca el desconocido por aquel entonces disefiador Tom Ford, que consigui6 reflotar a

Gucci para después catapultarla a un éxito comercial sin precedentes.

Kering, holding internacional francés especializado en el sector del lujo, que engloba marcas
como Balenciaga, Bottega Veneta, Alexander McQueen e Yves Saint Laurent entre otras,

compré el 42% de las acciones de Gucci en 1999, y en la actualidad posee el 100%.

En 2015 la firma de moda de lujo se encontraba huevamente en decadencia, pero gracias a

dos personas: el CEO Marco Bizzarri y el director creativo Alessandro Michele, Gucci entré
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en una nueva era, consiguiendo un reposicionamiento de imagen de marca. La nueva

estrategia trajo numerosos cambios:

Se introdujo la inteligencia artificial como herramienta de recopilacion de datos de los nuevos
consumidores en los que la firma decidié centrarse, los Millennials y la Generacién Z. Una
comunicacion mas directa y personal fue otro punto estratégico, llevado a cabo con el uso
masivo de las redes sociales como Instagram. Invirtieron capital econémico en la mejora de
gucci.com y también se posicionaron en otras tiendas online como Farfetch. La inclusion y
diversidad, las experiencias omnicanal y la sostenibilidad, unidas a la amplia y novedosa
exposicion digital, consiguieron relanzar a Gucci y posicionarla a la vanguardia de la moda de

lujo.

Esta estrategia de marketing, apoyada en ambitos desarrollados en este trabajo, se procedera

a analizar a continuacion.

5.1. REPOSICIONAMIENTO DE MARCA

A partir de 2015 se produjo en Gucci una tactica de rebranding. Podemos definir el
reposicionamiento de marca como una estrategia de renovacion de imagen que pueden poner
en practica empresas que hayan conseguido posicionarse previamente de forma efectiva
(Soto del Blanco, 2015). Kering, la compafiia duefia de la firma, cambié la estrategia
corporativa contratando al disefiador Alessandro Michele, con una vision mucho mas juvenil
y una cierta estética retro que plasma en sus colecciones. Desde entonces los resultados de
Gucci no han hecho mas que mejorar, aumentando las ventas un 3,1% y un 7,4% en los dos
primeros cuatrimestres de 2016 respectivamente (Zhang, Q., 2021). Estrategia exitosa a la
vez que necesaria, teniendo en cuenta los resultados negativos que venia acumulando

durante los afios anteriores.

Este reposicionamiento de la marca se apuntalé en primer lugar gracias a la integracion
multicanal. Se comenz6 a transmitir un mensaje coherente en todos los canales en los que la
firma esté presente, prestando especial atencién a Internet y al e-commerce. En el mercado
asiatico, gran consumidor de lujo en términos de volumen y previsiones de crecimiento, Gucci
cred cuentas en redes sociales como Weibo, Instagram, TikTok, Twitter y Facebook. En todos
estos medios digitales también podemos encontrar un mensaje coherente, sea cual sea el
gue el consumidor opte para comunicarse con la marca. El contenido compartido suele ser
abierto e inclusivo, puntos de vista que se transmiten, aunque no sea de manera directa, y

que ofrecen a los clientes la posibilidad de explorar los aspectos sociales y emotivos detras
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de la firma. Se concluye asi en una visidbn mas personalizada, retro y juvenil, a la vez que

elegante de la marca (Zhang, 2021).

La segmentacion para dirigirse correctamente a los nuevos consumidores jovenes en los
mercados también ofrecié un buen resultado. Como ejemplo se pueden destacar tres
regiones: En Corea, para aprovechar la arraigada cultura K-pop, Gucci trabaj6é con Kim Joigin
en el lanzamiento de productos en colaboracion, una celebridad coreana muy famosa. En
China, centr6 todos sus esfuerzos en TikTok, red social actualmente muy difundida en todo el
mundo, pero con especial relevancia en este pais. Asimismo, para el mercado japonés ofrecio
una coleccién con un estilo inspirado en el manga con Doraemon como protagonista, prendas
y accesorios pensados para atraer al publico joven de Japdn pero que pueden ser adquiridas
en cualquier pais en el que Gucci esté presente.

El tercer pilar de la estrategia de rebranding de Gucci fue, como apunta Zhang (2021), un
cambio integral de los departamentos organizativos de la marca. Este autor manifiesta que en
2018, la gestion interna de Gucci se transformé de manera evidente. Afiadido a los cambios
directivos producidos bajo la orden de Kering, la marca establecié departamentos nuevos para
afianzar las ventas en el mercado tradicional, a la vez que un nuevo sector de la empresa se
centrd en las preferencias de los nuevos consumidores y el desarrollo de los canales online.
Por dltimo, también se dio uso de los dependientes en las tiendas fisicas, que al estar en
contacto directo con los clientes les pueden transmitir los nuevos valores de la firma como la
tolerancia, la inclusividad o la sostenibilidad, ayudando asi al triunfante reposicionamiento de

la marca Gucci.

5.2. LA INCLUSIVIDAD ES LA NUEVA EXCLUSIVIDAD

Histéricamente las marcas de moda de lujo han tenido grandes dificultades en crear relaciones
con los consumidores basadas en la inclusividad y la cercania, principalmente por el temor de
perder la tan ansiada exclusividad. Sin embargo, Gucci a través de medios digitales ha creado

un dialogo bidireccional muy beneficioso para la imagen de marca.

Como expone Grassi (2018), el éxito de las actividades de marketing inclusivas de Gucci recae
en mantener un aura de exclusividad sobre todas ellas. Tras analizar las colaboraciones en
Instagram que la firma ha hecho con diferentes artistas jévenes, podemos concluir que,
aunque no todos gozan de un reconocimiento profesional para las masas, si poseen un
destacable numero de seguidores, lo que les convierte en celebrities a ojos de los
consumidores. Otro ejemplo son las actividades educativas que Gucci patrocina en

universidades. No las realizan en cualquier centro educativo, sino en universidades elitistas y
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exclusivas, 0 en casas o0 salas a las que solo pueden acceder un ndmero limitado de

estudiantes seleccionados.

Gucci, a diferencia de otras firmas de lujo, esta dispuesta a abrirse a los consumidores para
dar una nueva vida a la marca y encontrar mas puntos de inspiracion. El didlogo bidireccional
con los clientes comentado con anterioridad ha sido altamente beneficioso para Gucci, algo
que va mas alla de la simple idea de vender un producto. Se trata de una estrategia bastante
moderna y arriesgada en este sector, teniendo en cuenta que las casas de moda de lujo
siempre han sido las que imponian las tendencias sobre sus consumidores, y dejar que estos
se involucren en el proceso seria perder el control en cierta manera, situacion a la que estas

empresas se muestran reticentes (Grassi, 2018).

5.3. EXPERIENCIA DE COMPRA DIGITAL: WEB Y APP

Gucci fue una de las primeras firmas de moda de lujo en adentrarse en el comercio digital. En
2002 dio la posibilidad a sus clientes de comenzar a adquirir sus prendas a través de su sitio
web, y en la actualidad, figura como un referente para cualquier marca de moda, de cémo

implementar exitosamente una estrategia de marketing en medios digitales.

La gran inversion que la empresa ha realizado en sus canales online no nace Unicamente del
deseo de aumentar sus ventas en estos medios, sino también de ofrecer a los consumidores
una experiencia omnicanal, como ya se ha comentado en este trabajo. Las redes sociales
reportan a Gucci ventas destacables, igualmente que su app para mdviles. Al analizar la
aplicacion, encontramos una experiencia de uso facil e intuitiva, con una estética altamente
cuidada que es constante y coherente en el entorno online. Cuenta con seccion de juegos de
estilo vintage llamada Gucci Arcade, inspirada en los videojuegos de arcade de las maquinas
recreativas, muy populares en los afios 70 y 80. A través de ellos narran la historia de la
empresa y los protagonistas de este espacio son los simbolos mas representativos de la
misma. Utilizan asi su aplicacién para transmitir la historia de la marca, poniendo en practica
la estrategia de storytelling en un medio novedoso, pues la mayoria de las firmas se limitan a
las redes sociales para interactuar con los consumidores. Otras secciones muy interesantes
que se pueden encontrar son la dedicada a retransmitir pasarelas y otros eventos, y una que

permite probar accesorios y algunas prendas de manera virtual.
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X
TRY THE ACE SNEAKERS

Ans™
— Frame your shoes

SHOP THE COUECTION and choose your favorite style

Figura 5.3.1: Gucci App

Desde que Alessandro Michele tomd las riendas de la compafia en 2015, los cambios en la
web de Gucci, www.gucci.com, han sido muy notorios. En la pagina de inicio, en la fecha de
realizacion de este trabajo, el banner principal muestra tres cuestiones: en primer lugar, la
ltima coleccién que en este caso es Gucci Pineapple, a continuacion, las gafas de sol Gucci
Aria, y en ultimo lugar se ofrece la posibilidad de reservar una cita virtual con un asesor que
puede atender a los clientes por videollamada o por teléfono para mostrarles las colecciones,
ademas de ofrecer consejos de estilo personal y asistencia tras la compra. Si se desliza la
pantalla hacia abajo, se pueden ir visionando prendas que destacan como novedades, en este
caso de forma individual, a diferencia del banner principal que destaca colecciones de ropa.
Los colores empleados en el disefio responden a los emblematicos de la firma y destacan los
tonos tierra y pastel. Para finalizar, al acceder a un producto concreto la disposicion de
elementos en la pantalla resulta original y llama la atencién del usuario: la barra superior con
el menu pierde su color oscuro de fondo y las imagenes de la prenda son intercaladas con
informacion general de la misma. Destacan también iconos de responsabilidad

medioambiental y materiales ecolégicos.
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Figura 5.3.2: Gucci banner principal (https://www.gucci.com/es/es/).
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VARIACIONES (4)

RESPONSABLE MATERIALES
ECOLOGICOS

DETALLES DEL PRODUCTO

Figura 5.3.4: Disposicién de elementos al acceder a un articulo concreto.

A través de la pagina web de Gucci, entre el 16 y el 22 de noviembre de 2020, se pudo seguir
un festival dividido en siete episodios. Fue organizado por el director creativo de la marca
Alessandro Michele, en colaboracién con el cineasta Gus Van Sant. Este proyecto mostré una
coleccion de Gucci, en la que 15 disefiadores independientes presentaban sus prendas y
accesorios en formato fashion film. Se traté de fusionar la moda y el cine para acercarse al
consumidor de una forma mas cercana que mediante los desfiles tradicionales. Los
cortometrajes presentaron temas muy relevantes en la actualidad como la identidad de
género, la diversidad y la igualdad, y las prendas interactuaban en escenas de la vida
cotidiana.

5.4. ESTRATEGIAS DE SOSTENIBILIDAD DE GUCCI

Como parte del plan de sostenibilidad que Gucci se comprometi6 a llevar a cabo durante 10
afos, en 2019 lanz6 una plataforma online informativa que actualmente promueve su empefo
con la sostenibilidad. Gucci Equilibrium se encarga de comunicar, principalmente a sus
empleados, pero también al conjunto de la sociedad, las acciones que esta desarrollando en
este &mbito: cOmo asiste a las compafiias con las que posee lazos comerciales para lograr

gue sean mas respetuosas, las innovaciones en procesos y materiales para sus prendas, etc.

Dicho plan ha sido centrado en tres pilares fundamentales: personas, innovacion y medio
ambiente. Dentro del Ultimo apartado, Gucci ha fijado ciertos objetivos que se procedera a

comentar a continuacion. La firma de moda de lujo ha aumentado porcentualmente la cantidad
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de vehiculos hibridos que componen su flota, creado programas de reciclaje en un gran
namero de tiendas, implementado en todos sus puntos de venta iluminacion LED, reducido el
consumo de agua, energia y papel en sus oficinas, incorporado fibras totalmente recicladas
en la fabricacién de sus prendas, eliminado el PVC de sus productos, y un largo etcétera. Se
trata de tareas que realmente tienen un impacto positivo, 0 menos dafiino, en el medio
ambiente, ademas de obviamente mejorar su imagen de marca en términos de

responsabilidad social corporativa y conductas éticas.

La plataforma Gucci Equilibrium se enmarca en el primer pilar comentado anteriormente, las
personas. En este sitio web, sus mas de 13 mil empleados pueden dedicar parte de su tiempo
de trabajo en programas de voluntariado. Gucci Equilibrium pretende potenciar valores como
la libertad individual, la inclusién social, la innovacién y el interés por la cultura. Observando
la pagina podemos encontrar articulos que relatan las politicas sostenibles que se estan
comentando de la firma de moda, como la coleccion Gucci Off The Grid, la primera de la linea

circular de Gucci, que como se comenta en la plataforma:

“Nuestra empresa apoya una nueva vision en la que la circularidad no es la excepcion para el
disefio y la creacién, sino que se integra como parte del proceso. Off The Grid defiende la
regeneracion de los materiales y textiles, generando menos residuos y minimizando el uso de
nuevos recursos. El principal material de la coleccién es el nylon regenerado 100 %
ECONYL® obtenido de los residuos que se generan antes y después del consumo, como las
redes de pesca abandonadas y las alfombras, incluidos plasticos que dafian la vida marina y
los materiales ya desechados que probablemente acabaran en vertederos y que se
regeneraran bajo la forma de un nuevo hilo de alta calidad. Otros componentes de Gucci Off
The Grid estan fabricados con materiales reciclados y alternativas mas sostenibles, como piel
curtida sin metales ni cromo, hilos y forros de poliéster reciclado, latén reciclado, revestimiento
de apligues de oro y paladio reciclados y adhesivos sin disolventes.” (Gucci Equilibrium:

https://equilibrium.gucci.com/es/qucci-off-the-grid/)

También abarcado en lo social, destacan iniciativas como la de Chime for Change, que conté
con una considerable repercusion gracias a dos de sus fundadoras: Beyoncé y Salma Hayek.
La campafia se centraba en la inclusién de las nifias y las mujeres, la diversidad y el
empoderamiento femenino. Otra que merece ser comentada es | was a Sari, que ensefiaba a
mujeres de comunidades marginales en Mumbai las habilidades necesarias para montar saris,

de la mano de artesanos de Gucci.
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6. CONCLUSIONES

El trabajo presentado ha examinado algunas de las estrategias de marketing que actualmente
las firmas de moda de lujo estan desarrollando. Los hallazgos indican que la comunicacion de
una ética sostenible y las relaciones bidireccionales marca-cliente a través de canales

digitales son dos aspectos fundamentales para el éxito de estas empresas.

Primero, se puede concluir que las expectativas de los consumidores de moda de lujo han
aumentado enormemente en lo tocante a la relacién con la marca. El marketing omnicanal,
aparece como una mejorada alternativa del marketing multicanal, transmitiendo una
experiencia global coherente que integra la compra online. Se ha descubierto también como
la fusiébn de ambos terrenos, fisico y digital, mediante tecnologias interactivas utilizadas en las

tiendas optimiza la experiencia de compra.

Segundo, las caracteristicas especificas de este consumidor en previas paginas analizadas,
sugieren una mayor dificultad en la captacion de su atencién y su lealtad. Es ademas un
usuario mejor informado al que sus preocupaciones medioambientales condicionan en la
decision de compra. En este aspecto, las actitudes negativas o positivas derivadas de
cuestiones empresariales éticas se arraigan a la imagen de marca mucho mas de lo que

influyen en la eleccion uno u otro producto.

Al revisar los datos de engagement de las pasarelas de moda digitales se observé un menor
alcance de este medio, deduciéndose como mejor estrategia la combinacién de dicho canal
con el desfile de moda tradicional. Sorprende la deficiente y escasa legislacion de la publicidad
en redes sociales, sobre todo en lo relacionado con influencers. En mi opinién, cualquier
recomendacioén online de una firma o producto, percibase compensacién dineraria o de otro

tipo, deberia ser explicitamente calificada como tal.

Las politicas de sostenibilidad resultan en un gran nimero de objetivos medioambientales que
las empresas se proponen conseguir, pero se ha observado que la comprobaciéon de su

veracidad y el impacto real en el ecosistema es una tarea complicada para la sociedad.

Destaca en el caso de Gucci, como esta casa de moda ha conseguido mantener un dialogo
con los clientes, siendo lo habitual en el sector la imposicion de la marca sobre el consumidor.
Ha resultado también muy interesante analizar las estrategias de inclusividad de Gucci, y la
forma en la que han logrado no perder el aura de exclusividad, pareciendo estos dos
conceptos a priori contradictorios. La plataforma Gucci Equilibrium es un excelente ejemplo

de conductas sostenibles con innovaciones y repercusiones palpables.
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