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RESUMEN

Este estudio presenta una revision del concepto lujo con el fin de reivindicarlo en el tejido
empresarial y social como un agente de mejora en estos ambitos a través de la comunicacion

corporativa en los canales digitales, en especial, en las Redes Sociales.

La labor se ha dividido en tres etapas donde la primera ha sido identificar los atributos base
que debe poseer un producto para considerarlo de lujo. En segundo lugar, se han se han
elegido dos empresas que responden a los parametros establecidos para analizar los mensajes
online publicados en sus canales digitales. Para ello se ha utilizado una metodologia
cualitativa en la que se ha hecho uso del software de andlisis de imagen y contenido
NVIVO12.

Finalmente, a través de los casos estructurados en base a cada una de las empresas analizadas,
se ha establecido una comparacion y conclusiones generales que muestran las redes sociales
como canales Optimos para mostrar las diferentes facetas de una misma marca incluidos los
mensajes sobre un tipo de lujo humanista cuya produccién hace sostenible el entorno social,

econémico y medio ambiental.

Palabras clave
Lujo; Abadia Retuerta; ECOALF; Hosteleria; Moda; Redes Sociales; Comunicacion digital;

Sostenibilidad; Responsabilidad Social Corporativa;
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ABSTRACT

This study presents a review of the concept of luxury in order to vindicate it in the business
and social fabric as an agent of improvement in these areas through corporate communication

in digital channels, especially in social networks.

The work has been divided into three stages, the first of which has been to identify the basic
attributes that a product must possess in order to be considered a luxury product. Secondly,
two companies were chosen that meet the established parameters in order to analyze the
online messages published on their digital channels. To do so, a qualitative methodology was

used in which the image and content analysis software NVIVO12 was used.

Finally, through the cases structured on the basis of each of the companies analyzed, a
comparison and general conclusions have been drawn that show social networks as optimal
channels for showing the different facets of a single brand, including messages about a type
of humanist luxury whose production makes the social, economic and environmental

surroundings sustainable.

Keywords
Luxury; Abadia Retuerta; ECOALF; Hospitality; Fashion; Social Networks; Digital

Communication; Sustainability; Corporate Social Responsibility;
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INTRODUCCION

Presentacion del objeto y contexto

La industria en torno al lujo, la definicion de la palabra lujo y los mensajes en torno a este
concepto que se lanzan en las Redes Sociales estan experimentando cambios a nivel politico,
definitorio y estéticos respectivamente. Es un conjunto del que se desprenden paradojas que
invitan a profundizar en las raices del propio lujo para poder alcanzar conclusiones que
marquen los nuevos retos de la industria, las palabras exactas que definan el lujo y los

mensajes digitales que correspondan de forma veridica a sus raices.

Tras revisar la literatura e historia en torno al lujo descubrimos un concepto que va més alla
de un objeto o una experiencia hedonista carente de raices antropologicas. Es mas,
contemplamos un simbolo del progreso como lo fue el coche, o el primer reloj de mufieca o
el primer badl de viaje apilable e impermeable de la historia. Es asi como se revela un
concepto digno de ser reconocido en la sociedad del siglo XXI como un agente de mejora
social en el mundo y ello se puede conseguir a través de los mensajes que lanza la industria

a través de los medios de comunicacion.

Las empresas viven la era de la imagen, no hay mas que contemplar como desde 2016 la red
social con un mayor crecimiento es Instagram. Este hecho favorece al sector del lujo en lo
que se refiere a sus principales caracteristicas visuales: disefio y materia prima. Ambas,
caracteristicas que deben impactar visualmente en un primer instante. Sin embargo no es
tanto el producto como su proceso de produccion el que puede mejorar su entorno y la
comunidad digital a la que alcance su muestra a través de las Redes Sociales. Este punto es
donde la Responsabilidad Social Corporativa -RSC- de las empresas deberia exaltarse. Es el
caso de marcas que han implantado estrategias de RSC con éxito en zonas de paises
latinoamericanos como Loro Piana y Ermerigildo Zegna en PerU ayudando, con la
produccion de sus materias primas al desarrollo econémico y que no lo muestran en sus Redes
Sociales. En otro sector, el de las bebidas alcohdlicas, podemos apreciar la labor del ron Santa
Teresa enfocado al cuidado de madres solteras de las zonas rurales més pobres de Venezuela

o la rehabilitacion de presos a través del deporte, en concreto del Rugby. Ambas son
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iniciativas que no se mencionan, sumiendo a la marca y su labor en torno a la sostenibilidad
social en una superficialidad aparente de un emporio en torno al mundo de la noche y el

placer del beber.

Una vez identificada esta problematica, es decir, la pobreza de los contenidos digitales de
marcas lideres en el mercado del lujo, se propone una investigacion para poner en valor la
RSC, no el departamento que lleva ese nombre sino su mensaje, el de la sostenibilidad en el
total de sus &mbitos dentro de la compafiia, como agente de atraccion de la marca a su publico
objetivo, mejora del entorno por la muestra de sus obras sociales y posicionamiento ético

dentro del sector. Todo ello a través de sus iméagenes en Instagram y otros medios online.

La industria del lujo, a la que pertenecen las marcas nombradas, trabaja para cubrir todas las
necesidades y aspiraciones de cada uno de los segmentos de edad de la sociedad actual: Dior
Baby; Balenciaga Kids, Gucci para los mas jovenes, y conforme aumentamos la edad
aparecen marcas como Loro Piana en moda y, en hoteles, Four Seasons o el Mandarin. Sin
embargo, la vision que tiene el grueso de la comunidad digital sobre el lujo le viene dado por
los resultados que aparece al buscar “lujo” en Google, la web mas consultada en Espafia, y

que aportan una vision extremadamente sesgada de lo que este concepto representa.

Por tanto, el objeto de este trabajo es realizar una revision del concepto de lujo, profundizar
en la importancia de la comunicacion del mismo a través de su adaptacion a los cambios
socio culturales del mercado y asi velar por su éxito sostenible, es decir, por su triunfo a lo

largo de los afios y civilizaciones.

Ello se demostrara observando la evolucion del nacimiento del concepto, la creacion de la
industria que lleva su nombre, la globalizacion del sector, su comunicacién e invitacion a
regularla a través de la aplicacién de los Objetivos de Desarrollo Sostenible propuestos por

Naciones Unidas.

A lo largo de esta investigacion aparece una posible teoria que dota de base humana al objeto

de investigacion: el hombre podria tener una cuarta dimension, ademéas de la mental,
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espiritual y fisica, esta podria ser el lujo. Este nace inherente a la naturaleza humana. De
hecho, hay una retroalimentacion entre el lujo y el ser humano porque éste materializa su
distintivo principal, el uso de larazén. Se trata de un tandem inseparable que lleva al hombre,
a través de la creacion de lujo, a mejorar el mundo como se leeré en las conclusiones de esta

investigacion.

Lejos de estar planteando una teoria panteista o hacer de los seres humanos deidades, los
objetivos de esta investigacion seria realizar una revision del concepto lujo deteriorado por
la realidad que ofrecen las empresas y n humanizar de nuevo el lujo, devolverle su
familiaridad a la raza humana, redescubrir su liderazgo en el ambito empresarial y en sus
buenas practicas en pro de los nicleos sociales proximos a las fabricas o zonas de extraccion
de materias primas (geograficamente hablando); reenfocar el atractivo del concepto a través

de la comunicacién en Redes Sociales para facilitar su asimilacion por todos los publicos.

El estudio ambiciona redescubrir la responsabilidad de la industria del lujo en la historia de
la humanidad y su progreso a través de los mensajes que publica en la Red al alcance de
publicos de todas las edades.

Proposito

Investigar los mensajes en la comunicacién de las casas de lujo en Redes Sociales -RR.SS.-
como Instagram y otros soportes online con el fin de vislumbrar los atributos en dos marcas
concretas donde la sostenibilidad es parte de su discurso real y un mero departamento en la

organizacion empresarial como puede suceder en otras compafiias de la competencia.

Una vez resuelta la incdgnita se pretendera ofrecer la visién propia de este trabajo de

investigacion para enriquecer sus comunicaciones y sobre todo al publico que las recibe.

Justificacion personal, social, estética, investigadora y econémica

El presente trabajo habla de Lujo, de RSC y Redes Sociales -RR.SS.-, habla de como el
liderazgo del buen hacer empresarial puede mejorar a los ciudadanos que forman la sociedad
y el propio entorno en el que se desarrolla la actividad econdmica corporativa

constituyéndose como un lider conductual. Ofrece, a través de casos reales, la visién de como
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una actividad empresarial puede explotar o enriquecer un espacio mientras extrae sus
materias primas, produce elementos comerciales o favorece el disfrute carente, o no, de la

sublimacion que aporta el lujo a cualquier experiencia humana.

Recursos materiales y documentales

Los medios y recursos materiales disponibles han sido los disponibles a través de la
Universidad Alcala de Henares, Universidad Complutense de Madrid, Universidad de
Navarra y Biblioteca Nacional donde se dispone de acreditacion de investigadora para la
consulta de sus fondos. Ha sido en las bibliotecas de las instituciones mencionadas donde se
ha desarrollado la investigacion. Ademas de los recursos alcanzados son fundamentales los

alcanzados a través de la Red y las instituciones presentes en ella.

En cuanto a los estudios de caso se ha contactado de forma personal con cada una de las

corporaciones que han sido examinadas en profundidad.

Oportunidad

El creador de la industria del lujo, el rey de Francia Luis X1V, apostaba por el placer del
gusto, oido, olfato, vista y tacto: escuchar el violin a manos de Giovanni Battista Lulli
(compositor y masico francés al servicio del monarca), el aroma de la flora de los jardines de
Versalles (de su cuidado nacen expresiones propias del protocolo actual como respetar la
etiqueta), o admirar el Tamesis repleto de cisnes blancos, también iniciativa del monarca
galo. Asi como la comunicacion internacional de la imagen y el exceso de Luis XIV, también

se impulsa la industria del lujo que el gobierno francés fomenta.

Desde estas paginas se pretende defender un circulo semejante al que propone Quevedo
cuando escribe:
De la guerra sale la paz, de la paz
sale la riqueza, de la riqueza el
Ocio, del ocio el vicio, y del vicio

Otra vez la guerra (Quevedo).
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Realizando un paralelismo con la guerra, el sentido de la sostenibilidad en el lujo aporta un
placer al individuo, crea riqueza, ésta el ocio y llega el vicio, el momento donde la
rentabilidad ocupa el lugar de la sostenibilidad, lo que hace perder el origen del lujo para
convertirse en el concepto que hoy se tiene del mismo, alejado de su origen como agente de
mejora social y del hombre en particular tal y como se justificara a lo largo de la

investigacion.

En 2018 la prensa anuncia la revision del concepto lujo por parte de la Real Academia
Espafiola a peticion de un grupo de profesionales del sector, entre ellos, Enrique Loewe,
fundador de la Fundacion Loewe. Esta se puede interpretar como una sefial de cambio en la
percepcion del concepto cara a la generalidad. El presente trabajo pretende fortalecer el
redescubrimiento de qué es el lujo a través de la comunicacién de la responsabilidad social

de sus empresas en redes sociales donde estas son creadoras de opinion y comunidades.

Estructura

Este trabajo de investigacion se divide en cuatro partes que a su vez albergan nueve capitulos
ademas del contenido introductorio referente a la presentacion del objeto y la finalidad que
tiene este anélisis.

La primera parte se introduce el marco teorico y el estado de la cuestion. A lo largo de tres
capitulos se aborda el “lujo” tratado desde la perspectiva del progreso, la innovacion, la
sostenibilidad, y los referentes en torno al concepto. En una segunda parte se desarrolla el
disefio de la investigacion, la metodologia, y las fases de analisis de datos para alcanzar los
objetivos y las cuestiones planteadas. Es en la tercera parte donde se pueden leer los dos
estudios de caso siendo el capitulo quinto sobre la marca de moda ECOALF! y el sexto sobre
el sello Abadia Retuerta Le Domaine?, principalmente reconocida por su vino y su Abadia-

hotel. Los resultados se comparan en el capitulo séptimo mientras que las conclusiones

! Su analisis para esta tesis ha argumentado “La estrategia en las redes de una marca de
moda”

2 El estudio de la empresa ha dado base al articulo “La comunicacion del lujo y sus
empresas a través de sus redes sociales.”
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pertenecen al capitulo octavo. Para finalizar el documento se expone una cuarta parte donde

aparecen las referencias consultadas.
Se trata de una estructura sencilla y sugerente que facilita al lector una vision teorica,

socioldgica, historica y practica de un concepto tan vivo como la propia evolucion demuestra,

siempre desde la dimension de la comunicacion.
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PRIMERA PARTE: MARCO TEORICO Y ESTADO DE LA CUESTION

CAPITULO 1. EL LUJO: PROGRESO E INNOVACION PARA EL MUNDO

1.1. Qué es el lujo

La fijacion industrial por rentabilizar el término de “lujo”, su precio elevado como simbolo
de distincién en un gran numero de casos (Baena, Moreno, 2010), el vicio de calificar de lujo
a cualquier experiencia (Hwang, Han, 2016) lo ha deshumanizado hasta el punto de que los
términos que se desprenden de él sean: ego, estatus, marca, clase social, superficialidad,
innecesario... (Hatch, Schultz, 2010). Todos los adjetivos son de un estilo material y alejado
de su naturaleza equiparable a la del concepto de la belleza de Platén, bien supremo (Prieto,
2005, p.30). De esta manera quedan manidos los términos ofrenda, excelencia, derroche, que
son los sentidos con los que histéricamente se reconoce al lujo. Todo ello hace desembocar
al lujo no en una superficialidad sino en algo méas dramatico como lo es una desublimacién
tal y como la interpreta el filésofo de origen aleman Marcuse (Lopez, F. 1989, p.49). Es
importante el siguiente punto de partida: estd mas presente la practica del enfrentamiento que
la de la colaboracion (Lacasa, 2018), interpretando a Lacasa en este punto, queremos
denunciar cémo el tejido empresarial ha enfrentado al lujo al mundo, cuando el lujo es una
colaboracion con el mundo para hacer compatible la evolucidn, la industrializacion necesaria
para la evolucién natural de la persona junto con la realizacion de trabajo que al mismo
tiempo enriquece al mundo desde el que surge. Es decir, se trata de una economia circular:
todo lo que se crea con base al lujo evita el dafio abrasivo al mismo entorno para el que es
creado. Un ejemplo es cédmo la marca de alta joyeria Chopard ofrece trazabilidad de sus
brillantes o de oro que utiliza para posicionarse en contra de la esclavitud en minerias. O
Tiffany&Co. quien recoge en su politica de RSC la creacién de piezas alejada del coral para

su proteccion natural.

Hoy un objeto de lujo ya no tiene por qué ser hecho a mano ni de una materia prima exotica
(Torres-Briones, Rojas-Davila y Cabrera-Jara, 2017, pags.. 586-587), parece que eso es un
lujo obsoleto o al menos un concepto que no liga tan bien con el consumidor actual y futuro

tan cercanos a Instagram, a la imagen, a su inmediatez, de ahi que la sostenibilidad se haya
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convertido en un activo que cotiza en bolsa, como veremos mas adelante, convirtiéndose en

un punto clave para las grandes corporaciones entre las que destaca el lujo.

La necesidad concebida como obligacion de opulencia de acuerdo al nivel social de la
familia, y las personalidades artisticas e independientes que daban vida a objetos bellos, se
han visto sometidos ante la globalizacion. Esta sumision ha originado un ciclo, bien distinto
a lo acostumbrado, donde los conglomerados dirigidos por financieros se aduefian de los
deseos de los habitantes de las diferentes partes del mundo (Pueschel, Parguel, Chamaret,
2020). Ello, sin tener en cuenta las diferencias de cultura, costumbres, clima, condiciones de
vida o supersticiones milenarias ante los colores con los que vestir. Oriente y Occidente
sucumben ante las mismas siglas: Louis Vuitton con LV o CD de Christian Dior (Chadha,
Husband, 2006).

Montesquieu, en torno a la poca creatividad de los grandes comerciantes, cita: todo se habra
perdido si la lucrativa profesion del comerciante se encamina por el rumbo de la distincion
(citado en Urbsnyi, 2006, p.106). Y asi es en la actualidad el rumbo de la distincion es donde
se encuentran las multinacionales del lujo convertidas en emporios que cotizan en bolsa como
es el caso de Louis Vuitton Moét Hennessy -LVMH-. De esta manera gran parte de la labor
inspiracional alrededor del comercio internacional la desarrolla las iniciales como la R del
hotel Ritz, las dos “C” entrelazadas de Chanel o la “H” de Hermés. Ellas parecen ser las
responsables de representar el lujo e inspirarlo. Un espejismo que ha ubicado un bien natural
universal en algo alcanzable para una minoria, obviamente por sus precios/coste (Fraccaro,
Macé, 2020), deseado por muchos -marcas de maletas lanzan productos accesibles como
cosmeética- y cuestionado por otros: “Es ese endeudamiento, es decir, el desplazamiento del
conflicto hacia adelante en la dimensién temporal, lo que hace posible el mantenimiento de
la paz social”. Asi es como responde, el filésofo y politélogo italiano, Angelo Bolaffi al

sociologo Habermass cuando debaten en torno a la rentabilidad del lujo en el siglo XXI.
Se plantea que el lujo actual no corresponde a sus origenes, como cuando el lujo local

enriquecia a su entorno —cita José Cadalso en su Cartas Marruecas (1945)-. Parece que el

enriquecimiento que produce este tipo de factorias en la actualidad es en detrimento del
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empobrecimiento del entorno donde se da la produccién, de su mano de obra o del mismo
medio ambiente (Bendell, 2009). Asi es como lo desvela el informe sobre sostenibilidad
“Deeper Luxury” de la organizacion no gubernamental WWF -World Wide Fund for Nature
- y el académico investigador Bendell. Es ese eslabon que las marcas trabajan por esconder
en su cadena de produccion como son los casos de explotacion infantil o las condiciones de
trabajo mostradas afios antes por Naomi Klein en su libro No Logo (2002) y visionadas por
catastrofes como la del Rana Plaza (Gardetti, 2017), lanza al debate el valor de la palabra

lujo dado que se utiliza como adjetivo cuando deberia ser por si misma.

1.2. Nacimiento y evolucion del lujo

Autores a lo largo del tiempo como el letrado espaiiol Sempere (1754-1830), el periodista
austriaco Kraus (1874-1936), o el sociélogo francés Lipovetsky (1944), entre otros, han
observado el lujo desde prismas diferentes. De sus investigaciones surgen las siguientes
apreciaciones que se remontan a la Prehistoria. Concretamente en el Paleolitico (el periodo
mas largo de la historia del ser humano), el lujo carece de objeto fastuoso, es mas, su sentido
altimo es el gasto sin medida en una ocasion concreta que no tenia por qué ser programada.
El lujo es ajeno a todo ahorro de bienes para el mafiana con razén de una celebracion
(Lipovetsky, 2004, p.22) que suele tener invitados y un agasajado de honor. El lujo era un
acto, no estaba ligado a bienes de valor elevado, sino a una despreocupacién en el gasto de

provisiones. Mostrarse cicatero era una deshonra.

Esta préactica evoluciona hasta el punto de adquirir el lujo un caréacter de dédiva (ofrecimiento
con caracter gratuito) que tiene lugar en un intercambio ceremonial. En ningun caso el lujo
se entiende como acumulacion de pertenencias de valor relevante. Se concibe como el uso
de los bienes para halagar al préjimo, a los dioses. Segun el autor, Lipovetsky, este modo de

lujo perduré a lo largo de los milenios.

La siguiente evolucion del lujo fue el que sucedid a la “dadiva” para convertirse en una
competicion. Esto es, se convirtio en una obligacion de gasto que, lejos de estar
fundamentada en los cimientos religiosos/supersticiosos de su origen, hacia rivalizar a

sefiores feudales en derroche: tienen la obligacion de celebrar fiestas fastuosas y frecuentes,
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de prodigar favores en presencia del mayor nimero posible de beneficiarios, ya que el lujo

no se concibe (...), si no hacen acto de presencia la mirada y la admiracién del otro (Op.

Cit. p.36).

En la Edad Media no derrochar era condenarse al fracaso. De ahi nace la legitimidad de los
robos de caballeros en las aldeas, a quienes habitaban en sus tierras, a sus labradores. El
economista y socidlogo Sombart define el exceso de poder y riqueza asi: El rico de lo puro
exagerado no puede ni gozar de su riqueza, lo que viene a significar que la sensibilidad no
se satisface, sino que esta embotada. Y lo que comenzé siendo un robo material degenerd al
robo de la dignidad humana tal y como se observa en la préactica medieval del Derecho de
Pernada, ley establecida practicamente en toda Europa y, segun algunos escritos, en India
existian practicas similares. Con este ejemplo se tiene como fin ilustrar que en la definicién
del lujo influyen varios agentes: los cambios en los estratos sociales, los intereses propios de
cada clase social, el planteamiento vital personal, la relacién con la comunidad o la

demostracion de poder.

Este trabajo contempla un concepto que ha evolucionado junto con procesos tan
significativos como la revolucién industrial (1760). Como se puede apreciar, el lujo no nace
en forma de objeto sino como vehiculo de lo material a lo intangible en forma de experiencia,
sensacion como desprendimiento sin razon de bienes no necesariamente de valor diferencial.
Surge como un dispendio ajeno a todo sentido comun. En su origen mas primitivo el lujo se
desarrollaba a través de un derroche de alimentos en honor al préjimo o con motivo de una
celebracion u ofrenda a los dioses. En torno a este concepto religioso surge la costumbre
necesaria de los ofrecimientos a deidades con el fin de honrarles para obtener a cambio su
favor. Esa demostracion gratuita se degrada a una mera sefial de poder por parte de quien la
ofrece. De esta manera, con el paso del tiempo, la costumbre se desprende de todo fin
sobrenatural, que cabe recordar que es la razon primitiva de su nacimiento. A partir de este
punto, en el que el sentido inicial de “experiencia” o acto se pierde, el lujo comienza a tener
forma de objeto. Se sustituye la dimension humana produciéndose asi una cosificacion —

segun la teoria de Marx- del lujo. “Ser radical es aferrar las cosas por la raiz. Mas, para el
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hombre, la raiz es el hombre mismo” (como se cita a Marx en Sanchez, 2003, p.216). Asi se

deja intuir en este esquema representado en la Tabla 1:

Tabla 1. Evolucion cronoldgica de la percepcion y experiencia del lujo

Epoca Como se entiende el lujo
Prehistoria Dadiva al projimo
Edad Antigua Sentido trascendental de la dadiva
Edad Media Dadiva obligatoria para la defensa de clase social
Edad Moderna Simbolo de estatus social
Edad Contemporanea Experiencia individual

Notas: elaboracién propia

Como se observa en la Tabla 1 el objeto siempre ha estado presente, es fundamental para que
el lujo tenga presencia. Sin embargo, el motivo es lo que convertia esa situacion en lujo y no
el objeto. Si bien es cierto que la apariencia, ya fuese en cantidad o valor, de los objetos
presentes era el canal escogido para comunicar visualmente lo extraordinario de la situacion.
En lo relativo a cuando surgid el concepto “lujo” o cuando el lujo se comenz6 a comprender

como tal, seria objeto de otra investigacion.

A través de la historia se observa como el lujo destaca por su presencia natural a la vez que
controvertida. Asi lo demuestra la existencia de comités dedicados al control y disputa de los
dispendios en todo lo boato. Estos organismos tuvieron su apogeo desde el siglo IX al XVIII,
periodo en el que los estudios y las mediciones de los gastos suntuarios estaban a la orden
del dia: por espacio de veinticinco siglos, lo superfluo, el aparentar, la disipacion de las
riquezas jamas ha cesado de suscitar el pensamiento de nuestros maestros (Lipovetsky,
2004, p.13).

Reducid la naturaleza a las necesidades naturales y el hombre no sera sino un animal.
Escribia Shakespeare (Lipovetsky, 2004, p.19). El escritor inglés presenta el lujo como una
necesidad que nace con el hombre, un planteamiento que da pie a varias vias de desarrollo.

Una podria ser la unién lujo-hombre como explicacion del valor social, cultural y econémico
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para la comunidad donde se desarrolle. Otra via podria ser la que se plantea en la introduccién
de este trabajo: una dimension humana que ayuda al avance, progreso y por qué no, en el

caso del lujo significa una mejora del mundo.

En Espafia el literato y militar José Cadalso escribia asi en sus Cartas Marruecas (1789)
sobre el lujo:
“Fomente cada pueblo el lujo que resulta de su mismo pais y a ninguno seré dafioso. No
hay pais que no tenga alguno o algunos frutos capaces de adelantamiento y alteracion.
De estas modificaciones nace la variedad, con ésta se convida la vanidad, esta fomenta la
industria y de ésta resulta el lujo ventajoso al pueblo, pues logra su verdadero objeto, que
es que el dinero fisico de los ricos y poderosos no se estanque en sus cofres, sino que se

derrame entre los artesanos y los pobres” (Cadalso, 1945, p.617).

Cadalso alude a cada pueblo a que desarrolle, fomente sus propios lujos al tiempo que
defiende una industria como motor econémico y saca a coalicion a los artesanos, autores de
los productos categorizados como lujo. Si bien es cierto que esta figura es propia de la época

previa a la revolucion industrial finalizada en 1820, treinta afios después de su escrito.

1.3. El lujo seguin su contexto cultural

Aunque intrinseco al humano, el lujo tiene, ademas, matices diferenciadores segun la cultura
de quien lo materializa ya sea creandolo o experimentandolo, sea objeto o accion. El lujo ha
ocupado a los pensadores desde las escuelas griegas antes de Cristo y después como en la
Roma imperial: Sucedié desde Augusto, el primer emperador romano (27 a.C.) del que se
decia que habia encontrado Roma toda de ladrillo y la habia dejado de marmol (Campuzano,
2003, p.44). Para Roma un lujo privado no era honroso. La demostracion de la superioridad
con raices en el poder debia comunicarse de forma publica. La forma escogida para dicha
expresion era la decoracion de la metropoli como se ha mencionado en el parrafo anterior.
Las vias eran el escenario donde se desarrollaba el dia a dia del pueblo, su actividad
econdmica, sustento del Imperio. Asi pues, decorar de manera suntuosa las fachadas de los
edificios, las calzadas y los lugares donde tenian lugar las labores ordinarias de los hombres

y mujeres que alli habitaban o sencillamente transitaban, resultaba la comunicacion mas
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eficiente del poderio de quien gobernaba la ciudad. Era ahi donde el mandatario que ocupa
el poder en ese momento emitia el mensaje de su pujanza a los mercaderes, viajantes, y demas

sujetos de diferentes niveles y procedencias.

Cadalso en el siglo XVI1II hablaba de los lujos endémicos como uno de los pilares naturales
y necesarios de cada pueblo o cultura. Siglos después Lipovetsky (1944), sociélogo francés,
defiende la necesidad de lujo en la creacidon de las ciudades y sefiala que en su ausencia serian
mondtonas, carecerian de arte y rebosarian fealdad, reflejando este Gltimo punto la idea de
los lideres romanos, quienes se esforzaban por superar a todos sus predecesores por medio
de los regalos dados al pueblo, que en este caso consistia en embellecer las calles y

construcciones de la ciudad.

Los faraones del antiguo Egipto adornaban de manera fastuosa las camaras de sus
monumentos funerarios. En ese emplazamiento, segun sus concepciones religiosas, el faradn
se regeneraba en entidad divina. Por este motivo, el de acceder a la vida eterna, consideraban
necesario e ineludible una ornamentacion que reflejase su estatus en la vida que dejaban. Este
ofrecimiento asegura el prestigio de quien hace la ofrenda ante los dioses, -de igual manera
que sucedia en el Paleolitico cuando el gasto sin medida sin pensar en el mafiana evoluciono
a dadiva divina-. Las ofrendas, los ornamentos se presentan como medio para contactar con
los espiritus y dioses de tal manera que estos sean generosos conforme una regla de
reciprocidad (Op. Cit. p.27). Esto es, quien ejerce el gasto desmedido se asegura la recepcion
de fuerzas sobrenaturales. Un ejemplo de esta préactica llevada a su extremo y punto mas
algido en su desarrollo seria en Egipto. Este es un ejemplo histérico de como de estas
practicas se desprende que el lujo se comunica a través de las costumbres tradicionales

sociales.

Queda asi patente que el objetivo primero del lujo ha sido dilapidar en las ocasiones
sefialadas, tanto en ocasiones funerarias como en bodas. Esta documentado que con motivo
de estas efemérides se hacia un despliegue de las mejores galas y derroches en la propia
indumentaria, el servicio en demasia, la cantidad de alimentos ofrecidos, las maderas del

atatd en el caso de un entierro, 0 en los tejidos y adornos en los novios con motivo de una
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boda.

Con estos escuetos ejemplos se pretende lanzar una idea de la relevancia que el lujo ha
ocupado a lo largo de la historia de cualquier cultura, punto geogréfico o civilizacién. Se
podria decir que parece que alla donde esta el poder es donde se puede encontrar el lujo. Alla
donde sucede algo extraordinario se celebra con lujo. Si bien es cierto que no hay definido
un canal dnico, si que lo estan los modos y el estamento social, siempre alto, desde el que se

establece.

1.4. Del siglo X1V al XVIII
Los descubrimientos de Oriente y su correspondiente explotacidn de recursos naturales en el
mercado; o las riquezas que provocaron las tierras de Ameérica, son hitos que han hecho mella

en la historia, entre otros, por su influencia en los cambios sociales.

“Si se reduce el punto de mira a la piramide social europea, esta practicamente
compuesta por la realeza/principes seguidos de la nobleza cuya fuente de ingresos era
feudal y con una base social rica en plebeyos o el pueblo en general. Tres escalones
donde el lujo existia como una norma propia y obligatoria de los reyes y/o de los
nobles Gnicamente: La funcion mas importante del lujo era la distinciéon de rangos
que tenia que utilizarlos por las buenas o por las malas, abundante y vistosamente con

0 sin medios, de ahi la ruina de numerosas familias ” (Sicard, 2008, p.53).

Entre tanto, estos intercambios culturales, la quiebra econdmica de algunas familias o la caida
en mera apariencia se pueden observar a través del vestido de la época, que, como indica el
filésofo de origen francés Roland Barthes, la moda y el lujo se mezclan en sus inicios ya que

ambos pasan de un modelo aristocratico a un modelo de masas.

Hasta este momento la moda no habia sufrido cambios, es mas, suponia un orden jerarquico
estable. Por lo que cualquier innovacion indica una tendencia social que quizas apunte a la
necesidad mucho mas explicita e inmediata de distincion social. Esto sucede en el siglo XIV

con la aparicion del traje corto. Este consistia en una vestimenta que mostraba de manera
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fragmentada el cuerpo del hombre, una imagen que hasta el momento era inédita ante la usual
vestimenta de largo. Con estas novedades en la imagen personal surge la corriente de hacer
uso del vestido con fines ludicos, de juego y fiesta, un simbolo que marcara a partir de

entonces toda préctica de exceso y derroche. (Campuzano, 2016, p.46).

Tanto Sempere, Weber y Norbert Elias relatan que el lujo era una necesidad para la
subsistencia en las sociedades aristocraticas. Asi se lee a continuacion: (...) La libertad
repartird las ganancias, disminuird la opulencia y desigualdad de fortunas, Unico origen del
luxo, y reducira por ultimo a los que hagan comercio a una rigurosa economia, medio Unico
de poder subsistir” (Sempere, 2000). Su muestra era la representacion del orden social que
ponia en evidencia la desigualdad del colectivo y una posible libertad social como se

denuncia en la cita.

A finales de la Edad Media comienza a surgir una nueva forma de riqueza cuyo origen se
aleja de la posesion de tierras. Una clase social nueva nace: la burguesia. Comprende
hombres de negocios, comerciantes y posteriormente banqueros que por su recién estrenado
poder adquisitivo tienen sed de distincion social. Este deseo provoca un desarme de la
nobleza ante la ambicion de “los nuevos ricos”, como los define Weber, de ascender en la
escala social. En el transcurso de dos siglos (1600-1800), se ha formado, con la antigua
nobleza y la nueva riqueza, una capa social nueva, cuyo nucleo es la riqueza, pero que

conserva el molde y la estructura feudal (Lipovetsky, 2004, p.25).

Este aumento de poblacion pudiente en las grandes ciudades durante el XVI influye en: el
mercado de articulos de lujo porque experimenta una ampliacién de su pablico objetivo; en
el comercio internacional para la consecucion de mercancias a causa del aumento de
demanda; y una mayor comunicacion entre culturas que da paso a influencias en el gasto y

expresion del lujo diferentes a las conocidas hasta el momento.
El deseo de este nuevo sector social fomenta una ampliacién de la clase noble a través de la

compra-venta de titulos nobiliarios, la adquisicion del titulo por méritos ante la Corte o por

la adquisicion de tierras con titulos vinculados. En 1696 se vendieron quinientos titulos, en
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1702, doscientos y en 1711, cien segun Weber. A principios del siglo XVIII, la nobleza
francesa estaba practicamente compuesta por burgueses ennoblecidos (Félix, 2015). Asi
converge la aspiracion de la burguesia por ser reconocida como clase noble y la falta patente
de medios de la nobleza anclada en un sistema econdémico que, poco a poco, dejaba entrever
su depresion en el siglo XVI1II fomentada por un lujo en el que la ténica dominante es el
desenfreno: todo el mundo esta loco. El lujo llega al extremo y se dice que la mitad de Paris

esta arruinada y la otra mitad hace oficios de estafador (Sombart, 1928, p.102).

Si se aborda la historia con semblante reflexivo, en cualquier periodo de la linea del tiempo
se podrian distinguir dos corrientes de pensamiento en torno al mismo tema que nos ocupa:
quienes apuestan por el lujo, que suelen coincidir en considerarlo como un factor de creacion
de riqueza; frente a quienes lo rechazan bajo una vision mercantilista estrecha porque
entienden que arruina el ahorro (Sempere, 2000, p.26). Esta controversia pone de relieve,
nuevamente, que el lujo es un punto de debate y por tanto un concepto vivo e influyente en

el dia a dia de la sociedad.

1.5. El lujo a través de la moda como expresion de los cambios en el mundo
Si volviese al mundo, un siglo después de mi muerte, y solo pudiese ver un libro, para

situarme en ese momento histdrico, pediria una revista de moda” (Figueras, 2000, p.165)

Como ya se ha mencionado con anterioridad la moda refleja los cambios sociales. Tal y como
escribe Sanchez de la Nieta (2012, p.6), la moda es un fendmeno social, econémico y cultural
que estd sujeta al clima y costumbres/actividades endémicas de la geografia donde se
desarrolla. A través de la moda se pone de manifiesto el estilo de vida. Para enmarcar este
punto se comentard a continuacion la economia en las dos ciudades principales para esta
investigacion: Londres y Paris. Ademas, se detallarda de manera cronoldgica los sucesos
sociales con el fin de entender como el creador de moda consigue la influencia suficiente

como para destacar en la progresion del lujo.

El desarrollo de grandes ciudades estaria sujeto a tres claves: la naturaleza consumista de sus
poblaciones; el desarrollo comercial que se produce en las mismas y el ajetreo mercantil. La

mezcla de niveles sociales en los que desemboca la confluencia de estos factores repercutiria
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de nuevo en una competicion por la ostentacion de objetos lujosos. Sombart destaca que, en
ese momento historico, la nobleza ya no pertenece a una clase militar activa, sino que se
convierte en una clase representativa sobre todo en los juegos y fiestas de la corte. En este
ambito se invierte en objetos méas decorativos como vestimenta, joyas, carruajes, palacetes,
entre otros similares de orden ornamental. Asi es que la antigua nobleza desarrolla una
competencia evidente a la vista frente a los grandes burgueses ennoblecidos donde la
ostentacion y el gasto en imagen de los primeros se incrementa para demostrar el origen real

del rango.

En 1720 los bordados dorados y plateados de los vestidos se hacen con el mando de
las calles de Paris. Son las nuevas fortunas “que no conocen otro medio de
distinguirse que el de aplicar su fortuna a ostentacion de lujo y goce” quienes
contaminan a las familias de la nobleza empobreciéndolas porque querian “eclipsar

el derroche y lujo de los nuevos ricos” (Sombart, 1928, p.135).

En este nuevo entorno social, el lujo deja de ser un privilegio por nacimiento. Pasa de ser un
vehiculo de ofrenda religiosa o de orden hereditario a ser vehiculo para la movilidad social
como lo denomina Lipovetsky. La boda del nieto del Rey Sol, el duque de Borgoiia, celebrada
en 1676 ilustra este hecho. Segun refleja una de las cronicas del evento escrita por el duque

de Saint —Simon y que Dejean recoge en su libro La esencia del estilo:

Para la recepcion de una de las veladas, la Sala de los Espejos de Versalles se
iluminé con millares de velas, transformandose en una inmensa galeria de luz
parpadeante. (...) La gente intentaba superar a los demas y encontrar las ropas mas
suntuosas. En unos pocos dias, todas las tiendas de Paris fueron saqueadas, y la
ciudad al completo fue presa de una frenética opulencia. (...) no habia forma de
refrenarse en medio de tanta locura. Resultaba imprescindible disponer de varios
conjuntos nuevos; entre la sefiora de Saint-Simon y yo mismo, gastamos 20.000 libras
(al cambio actual, cerca de 800.000 euros) (Dejean, 2008, p.22).

Este relato puede considerarse como el augurio de lo que sucederia en el pais galo en 1789-

1799: La Revolucién francesa en Paris, una ciudad puramente consumidora, que vive de la
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corte, de los funcionarios, del crédito publico y de las rentas territoriales (Sombart, 1928, p.
56).

Al otro lado del Atlantico, Londres constituye otra gran ciudad a mediados del XVII. La City
se transforma en un centro financiero donde, en poco tiempo, pueden movilizarse grandes
sumas de dinero: el capital de las acciones del Banco de Inglaterra hasta el 1964 constituia
un efectivo de 1.200.000 libras, una cantidad importante para la economia del momento.
Chamberlayne destaca el comercio como creador de la ciudad donde el valor de la
importacion y exportacion en 1.770 fue de 214.000.000 millones de marcos. Al mismo
tiempo la nobleza comienza a trasladar sus residencias al campo ante las quejas de las sefioras
por las molestias del humo del carbdn. Esta movilizacion da lugar a parajes decorados de
manera lujosa proximos a la ciudad (Sombart, 1965, p.47). Un hecho que coincide con la
vision del lujo del Renacimiento. Segin Sombart, en la Edad Moderna el lujo servira para
adornar la vida con vanas superficialidades. Esta etapa vive un lujo materialista a través del
arte. El centro creador es uno mismo y para uno mismo. Las obras de artistas como pintores
y escultores comienzan a firmarse y a tener altos costes lo que les posiciona como la élite de
los artistas en una pirdmide social. Es asi como el lujo comienza a entenderse como creacion
de belleza. A su vez la belleza se aleja de un sentido de eternidad y comienza a percibirse
bajo un prisma laico: la gloria duradera del propio individuo (Lipovetsky, 2004, p.39) [el que
la crea]. En palabras del historiador francés Philippe Ariés (1914-1984): “Las cosas se
representan y aman por si mismas como seres queridos y ya no solo como simbolos de estatus

y de poder.”

1.6. Siglo XIX: los artesanos del lujo y su rol social

Junto con el desarrollo de las ciudades y el apogeo del turismo, a mitad del siglo XIX aparece
el modisto como creador independiente. Hasta el momento los artesanos eran considerados
parte de la sociedad baja que trabajaban piezas unicas a merced de las peticiones del cliente
y cuyo arte se veia ensombrecido por el valor de los materiales escogidos como el terciopelo,
los diamantes, las perlas y otros materiales exquisitas. En este escenario irrumpe Worth,

modisto inglés que, asentado en Paris, comienza una revolucion alrededor del 1858 que
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perdura hasta la actualidad: la etiqueta como firma de la prenda. El lujo en la moda comienza
a tener nombre propio, un referente donde dirigirse. La marca del objeto, en este caso la
etiqueta con el nombre de Worth, marcard una de las bases para la comercializacion de

productos de lujo.

Worth habia trabajado a la sombra de la demanda de su clientela en Inglaterra hasta que
impulsa un giro en la relacion con el cliente. Ahora es él quien provoca al gusto de su
clientela, y como consecuencia, otorga todo el protagonismo al modisto, a la personalidad
creadora. Ello ratifica el cambio social y de perspectiva para los modistos/disefiadores. Ya
no son obreros sumisos a las drdenes de sus encargados sino creadores de belleza, artistas.
Asi se observa en la piramide social parisina de la Figura 1 donde, segun Mercier, se aprecia

el ascenso en la escala para estar junto con los artistas:

grandes sefiores

Gentes de toga:

Abogados,
Hacendistas

MNegociantes que viven de

los grandes sefiores

Artistas
Obreros manuales

Pueblo bajo

Figura 1. Piramide de estatus social
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Worth comienza a firmar sus vestidos y esa etiqueta eleva los ropajes de lujo a “sus
creaciones”. Ese sello, la marca como denominariamos hoy, comienza a adquirir un peso
relevante en pro de la celebridad del prestigio de las casas creadoras de lujo. Asi que las
competiciones por el prestigio ya no se daran solamente en el campo de las clases superiores
sino también en la de los mismos creadores. Con la alta costura llega la industria de la
creacion: el primer momento moderno del lujo pasa por una especie de formacién de
compromiso, un compromiso entre artesania e industria, entre arte y serie (Lipovetsky,
2004, p.49).

“Modistos que dirigian sus talleres bajo un criterio puramente artesano, donde se trabajaban
las sedas con piedras preciosas o brocados tejidos a mano” (Op. Cit. p. 48) o las pasamanerias
caracteristicas de Chanel cuyos hilos se entrelazan, aun hoy, de forma manual (Charles-
Roux, 2007). Procesos que constituyen un trabajo humano llevado al nivel maximo de
perfeccion para el estimulo de los sentidos, ya que como se ha citado con anterioridad “sin

publico que contemple no existe el lujo”.

Tabla 2. Evolucion de la artesania en el sector lujo de moda

Afo 1873 19 1956 1968
Disefiador Worth Chanel Dior Yves Saint Laurent
NUmero modistas | 1.200 4.000 1.200 Prét-a-porter

Notas: elaboracion propia

Las cifras expuestas en la Tabla 2 muestran como la etapa dorada de la Alta Costura finalizd
con Dior desembocando en el Prét-a-porter de Yves Saint Laurent (Chenoune, 2010) lo que
consistia en realizar un patron de medidas estandar y delegar la produccion mdaltiple del
mismo modelo. Este fendmeno se complementé con el lanzamiento por parte de las Maisons
de una gama de perfumes y accesorios que enriquecian los balances de las empresas en
palabras de la periodista Dana Thomas (2007). En la actualidad la Alta Costura conlleva un
porcentaje simbolico del volumen de la industria de la moda. Fuentes de divulgacion como

el diario EI Mundo en Espafia o El Universal en Méjico afirman que de las mas de 200.000
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mujeres en el mundo que vestian alta costura en los 50, solo quedan alrededor de doscientas

en Europa.

Este lujo practico en forma de vestidos, con la globalizacion el lujo que Sempere defendia
como el lujo propio de cada pueblo, se comienza a exportar fuera de sus fronteras
geogréficas en forma de concesion de licencias de las casas de lujo a otras fabricas para poner
sus etiquetas en otro tipo de productos. Asi lo hizo Dior en 1950 cuando concedi6 una licencia
a una fabrica de medias en Estados Unidos, lo que dio pie a la democratizacion del lujo
(Nufez, 2015). La finalidad era fabricar estas prendas de punto y sellarlas con su marca.
Pierre Cardin, a comienzos de los afios setenta, amplié su firma también a través de la
concesion de licencias de fabricacion y acuerdos de produccién y distribucidén con empresas
especializadas en diferentes productos. Ambos ejemplos representan estrategias de negocio
que desembocan en la democratizacion de la moda, originada, como se desprende de los

hechos, por las casas de lujo.

La demanda de la alta costura crece junto con el aumento de tarifas aduaneras en 1929. Este
conjunto de circunstancias favorecio la creacion de un nuevo circuito econémico: la venta de
las telas y los patrones de papel a las confecciones extranjeros para producirlos en serie en
sus paises (Codina, Herrero, 2004). Hasta 1960 esa venta representaba el 20% de la
facturacion de alta costura. En el siglo siguiente, apenas cuarenta y cinco afios después, en
2005, la globalizacion de los mercados quedaria consolidada cuando la Organizacién
Mundial del Comercio (OMC) elimin6 totalmente las cuotas en la importacion de prendas
textiles (Choi, Chan, Chan, 2020). Asi es como emerge un lujo mas defensivo que agresivo,
menos Vistoso como denomina Lipovetsky y refleja Sicard cuando menciona que el sery la
apariencia se han disociado (2004, p.62) en este siglo. Esta tendencia es expresada en un

entorno de consumo donde destaca la figura del gran almacén.

A mitad del XIX el consumo experimenta el nacimiento de los grandes almacenes (Cannon,
Rucker, 2018), resultantes del desarrollo comercial generado por la industria textil. Estas
estructuras empresariales y arquitectonicas establecen un modelo de mercado basado en

precios bajos, entrada libre, diversidad en la oferta de productos que, con las camparias de
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publicidad, consiguieron normalizar la adquisicién de determinados elementos antafio
reservados para las altas élites por no ser estrictamente necesarios (Bandyopadhyay,
Septianto, Nallaperuma, 2021). Un hecho que se agudiza con el surgimiento de las rebajas.
Un descuento sobre el precio de venta al publico original que fomenta la acumulacion de
objetos. Se trata, como explican Roux o Sicard entre otros autores, de la felicidad privada de
las personas, el culto al nivel de vida, el contraste de lo barato con el lujo, el derroche con el

ahorro.

Otro espacio donde se encuentran rebajas son los outlet. Sombart —siglo XIX- escribe sobre
la industria del lujo y las industrias que proliferan a su alrededor identificando como una de
las relevantes la de la sastreria e incluye el siguiente anuncio que data del 4 de abril de 1770
en el peridédico Affiches (XVIII): El sefior Dartigalongue, maestro sastre en Paris, ha
establecido un almacén de trajes nuevos, hechos de todas clases y tamafios y muy de moda.
(...) Hace libreas muy econdmicas. Por lo que se lee en este texto, el tipo de comercio que se
anuncia podria recordarnos a los outlet, puntos de venta donde los restos de temporada se

venden a precios muy rebajados, un atractivo en torno a la compra de moda (Goworek, 2012).

1.7. La actualidad de sector

Lo que comenz6 teniendo una légica artesanal se vio afectada por la logica financiera. Es
una intromision que cambiaria el devenir del perfil de los talleres de produccién artesanal
cuyas pautas de innovacién, fabricacion y acabado parece que coincidian con los patrones de
otros muchos puntos de produccion en varios y distintos paises conforme se han ido
conociendo a posteriori las historias de diferentes casos como Hermeés en Francia, Prada en

Italia o Reliquiae en Espafia.

A finales de los ochenta las ventas de los productos de lujo experimentaron una gran demanda
y correspondiente incremento en sus ventas. En esta epoca el lujo también seria reconocido
como sector industrial. Siendo el sector una realidad tangible sostenida sobre una actividad
economica internacional y abundante, las empresas desarrollan una estrategia de crecimiento
a base de integraciones y absorciones empresariales, una politica bien diferente a la escogida

por Dior, quien en sus comienzos oriento su crecimiento y desarrollo tanto empresarial como
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de divulgacion de marca a la concesion de licencias que produjeron la pérdida de control de

creacion de productos con su firma, al menos, en Estados Unidos.

Sin perder de vista el capitulo de las integraciones, absorciones y compras de capital
apuntaremos a las operaciones que llevaron a cabo las firmas pertenecientes al Comité
Colbert de Francia, 6rgano que marca la categoria de firma de lujo o no a través de su
admision. En 1996, de las setenta y cinco casas, treinta y cinco, un 46,6%, seguian siendo de
indole familiar pero solo una quincena conservaba la totalidad de su capital en su poder
(Gomez, 2008).

Pocos afios después, en 1998, Eurostat, la agencia de estadisticas y sondeos de la Union
Europea, evaluaba el mercado mundial del lujo para el 2000 en 90 millardos de euros y en

2020 esta valorado por Deloitte en 220.000 millones de dolares estadounidenses.

A continuacion, se propone la Figura 2 de elaboracion propia a partir de los libros: La Esencia
del Estilo, Lujo y Capitalismo, y, The luxury brand strategy challenge donde observar la
evolucion del sector a nivel internacional desde su concepcion como sector industrial en un

pais concreto a su evolucion como sector en el mundo de la globalizacion.
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Figura 2. Evolucidn de los sectores del lujo desde su inicio a la actualidad

Desde Deloitte realizan con periodicidad anual su informe Global Powers of Luxury Goods
en el de 2020 concluyen la tendencia hacia el aumento de ganancias del sector siendo un afio
de mayor rendimiento fiscal el de 2019 con un crecimiento de ventas del 12.8% globales,
resaltan la industria textil y de calzado como la mas numerosa pero de menor ingresos en

comparacion al resto de los sectores.

Tras la crisis de 2008, apuntamos a ella por su carécter global, la escuela de negocios de
Wharton en Filadelfia observa en el mercado la tendencia de revision de valores, en concreto
durante los afios de crisis (Giron, 2010). Deloitte, en el informe mencionado, confirma una
tendencia similar y es que la COVID-19 otra crisis global, a quien apunta como motivo por
el que las marcas estan adoptando nuevos paradigmas de creacion de valor (Beig, Khan,
2020).
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Segun las cifras del sector, el lujo tiene cabida en la crisis, afios atrds Enzo Ferrari haria
famosa su declaracion sobre sus coches de lujo: “todo lo que se hace con tiempo, el tiempo
lo retendrd”. Un trabajo exclusivo por sus cualidades, volviendo asi a los valores de artesania,
autenticidad y tradicion bajo la reinvencion de un concepto, el del lujo. EI consumidor
demanda realidad sin adulterar, quiere lujo en su estricto sentido, sencillamente lujo como
declara Girdn en entrevista para este trabajo. Este nuevo concepto estd en los medios de
comunicacion de masas, en la mente del consumidor de lujo y por tanto en boga en el
mercado: el Ecolujo, una corriente en la que sin diversidad bioldgica no se podra
experimentar ni habra materia prima para fabricar el objeto o la experiencia. El lujo sostenible
requiere la ejemplaridad tanto en el proceso de fabricacién como en su mano de obra y el

origen de sus materiales tal y como hacen las empresas seleccionadas para su estudio.
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CAPITULO 2. EL LUJO EN LA SOSTENIBILIDAD

2.1. Tipos de lujo

Desde el entendimiento del lujo como arte se han experimentado otras muchas concepciones
(Gurkan Unal, Atav, 2017): los procesos de mecanizacién ya mencionados permitiran la
aparicion de productos a los que se les llamara de semi-lujo: piezas a precio asequible y
accesible destinadas a las clases medias. “La edad moderna es contemporanea del desfase
entre lo auténtico, lo fuera de serie, lo prohibitivo, por una parte y por otra, la imitacion
degradada, estandarizada, democratizada de los modelos™ (Lipovetsky, 2004, p.49). A través
de la industrializacion se fabricaban objetos a imitacién de los primigeniamente lujosos
aunque con materiales de menor calidad. Este podria ser el suceso que ha tenido lugar en el
sector de la bisuteria, el cual ha incrementado sus ingresos a partir de la crisis internacional
del 2008 segun las cifras aportadas por la Asociacion Espafiola de Fabricantes Exportadores
de Bisuteria —Sebime-. Asi es como se democratiza el lujo, a través de la imitacion (Sun,
Bellezza, Paharia, 2021), de la sobrecarga a coste bajo, parafraseando a la fallecida editora
de la revista de estilo de vida Vogue, Diana Vreeland, la pobreza se disimula con la
extravagancia. Como contraposicion a la “falsa abundancia” Balzac (1799-1850) destaca su
nocién del lujo como simplicidad. Afirma que el valor diferencial de la elegancia son la
discrecién y la sobriedad en la apariencia. En la misma linea se pronuncia Rebeca Arnold del
Courtauld Institute of Art en Londres sobre el lujo sobrio donde afirma que sigue siendo:
venerado como el ultimo simbolo de la riqueza y de la inteligencia. Este consumo es
aparentemente contradictorio contaminado por insultos de la vanidad y descaro, ya que su

estilo parece tan claro que se acerca la moderacion y abstinencia (Arnold, 2004, p.169).

Se podria decir que se ha alcanzado el punto donde se da un consumo impulsado por el deseo
individual de cada uno: “Al esplendor y al tren de vida socialmente impuestos entre las clases
superiores sucedid un lujo libre, no conformista, sin obligacion ni sancion” (Lipovetsky,
2004, p.59). El contexto que precede a esta afirmacion se desprende de la siguiente linea
evolutiva: de la experiencia de lujo, al lujo como dispendio de objetos sin pensar en el
mafiana, posteriormente a la posesion de lujo como simbolo de estatus, los objetos de lujo, la

imitacion del lujo como marcador de las aspiraciones sociales y por ultimo el lujo personal.
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Las crisis del 2008 y 2020 ponen de relieve los gastos desmedidos en relacién con la situacion
economica individual o familiar. Asi lo demuestra el aumento de ventas de las cadenas de
supermercados como Mercadona por su politica SPB -siempre precios bajos- en productos
de necesidad primaria: alimentacion. De forma paralela toman fuerza los recorridos de outlet
focalizados en deseos aspiracionales y necesidades no estrictas para la supervivencia como
el auténtico lujo segln recoge Maria Eugenia Giron en su libro Secretos de Lujo citando
como Christian Blanckaert, director general de Hermés en aquel momento, confirmaba en la
conferencia del International Herald Tribune —en marzo de 2009- que la crisis no ha puesto
la marca en riesgo. Muy al contrario, el consumidor busca los valores del auténtico lujo. De

hecho, la marca creci6 en 2008 por encima de lo vaticinado.

De forma pareja al triunfo de lo econémicamente accesible, entendido tambien como barato,
en las necesidades primarias, el mercado del lujo ha vivido un fuerte crecimiento (Hung,
Guillet, Zhang, 2018). Tal es, que el sector del lujo en Espafia y Francia ha cerrado 2019 con
un crecimiento en ventas superior al resto de paises de la Eurozona que segun la consultora
Deloitte se han visto afectadas por las guerras comerciales entre China y Estados Unidos,
hecho que agravara los resultados de 2020. Ante las cifras se puede entender la ya
mencionada “democratizacion del lujo” (Kapferer, 2008, p.10), el cbmo los productos de lujo
han ido introduciéndose cada vez mas en la base de la piramide o0 mas que productos de lujo,
lo que la poblacion entiende a dia de hoy como un producto de lujo, que no es méas que la
adquisicion de una marca en gran parte de las ocasiones como demuestran las altas ventas de
cosmética de las grandes firmas. El lujo (...) sigue impregnando de mitologia nobiliaria
porque mantiene viva la ficcion de una nobleza de la que el lujo seria uno de sus ultimos
vestigios (Sicard, 2004, p.48).

El Marketing y la Comunicacion han creado y difundido varios conceptos alrededor del lujo.
Lujo verdadero, maclujo, masstige, premium, ultrapremium, opuluxe, neolujo, casual luxury,
accesible luxury, hiperluxury, meta- luxury. A esta enumeracion de denominaciones se une
una mas: ecolujo o lujo sostenible. Todas estas variedades de lujo parece que conducen a la

democratizacion del lujo donde todo el mundo tiene derecho a acceder a una version del lujo.
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Ante esta paradoja las compafiias lanzan campafias publicitarias y mensajes para posicionarse
y evitar lugar a dudas. Un ejemplo es el Champagne Krug: “Para la mayoria Krug

permanecera fuera del alcance”.

2.2. La sostenibilidad en el Lujo

A finales del XIX se definio la relacion entre el ambito (entorno y circunstancias) y la vida.
Las primeras nociones de ecologia veian la luz al igual que los primeros movimientos
higienistas. En 2007, Al Gore fue galardonado con el Premio Principe de Asturias en la
categoria de Cooperacion Internacional por su decisiva contribucién a la lucha contra el
cambio climatico. Se podria decir que el galardén representd un puntal mas a la credibilidad
de ese cambio climatoldgico de repercusion mundial (Elander, Gustavsson, 2019). Al mismo
tiempo, este hecho junto con la oleada a nivel internacional de noticias en los medios,
representa un input que fortalece la invitacién a los consumidores de los paises ricos a tomar
conciencia de las repercusiones de nuestro consumo en el ecosistema a través de los procesos
aplicados a los productos y bienes que se adquieren u ofertan tanto en el dia a dia como

esporadicamente, ademas de los desechos que éstos generan.

El consumidor de los bienes de lujo, independientemente de la riqueza de su pais de origen,
es un sector de la poblacion que produce mas desechos (Gardetti y Giron ed, 2016). Tienen
un campo de actuacion y una libertad de consumo mucho més amplios que el resto,
precisamente, por el paradigma de cambio en el consumidor (Verdugo, Ponce, 2020). En
consecuencia, se podria plantear la tenencia de una mayor responsabilidad en lo que a la
degradacion ambiental se refiere: es en las sociedades ricas donde méas desechos se producen

y menos se reutilizan y reciclan los recursos (Manuel, 2011, p.10).

En el siglo XX nos enfrentamos a la formula de “usar y tirar” como consecuencia de avances
técnicos, el progreso en materia de produccién y como resultado un aumento en el consumo.
Estos mismos métodos de produccion han ido creando residuos, contaminacion, degradacion
del medio ambiente, nuevas enfermedades como la gripe Aviar, patologias ligadas a habitos
de vida poco saludables como enfermedades nerviosas, la desaparicion de algunas especies,

la invasion de ecosistemas por otros ajenos, la deforestacion masiva de gran parte de los
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bosques del planeta, la erosion de los suelos, el agujero de la capa de Ozono, la reduccién del
caudal de los rios, el deshielo de la Antartida. Todo ello amenaza la existencia de la especie
y sefiala como primer culpable a la industria. De ahi que haga falta un lider que inspire buenas

practicas, rentabilidad, progreso y cuidado del entorno (Shumate, Hsiech, O’Connor, 2016).

Para una mayor concienciacion de lo que supone la contaminacién como consecuencia del
Ilamado siglo industrial (XIX) se citara el descubrimiento del capitan Charles Moore en
1997: una mancha de basura del tamafio de la Peninsula Ibérica formada en el Pacifico Norte
(Rivas, 2020). Sin embargo, mas de treinta afios antes habia surgido los primeros grupos de
activistas en defensa del medio ambiente organizados en lobbies y partidos politicos. Su
actividad se podria resumir en las siguientes cumbres y acuerdos mundiales, lo que quiere
decir que si hay un reconocimiento desde las altas esferas hacia la problematica. Una de las
iniciativas mundiales en torno a esta problematica son las Cumbres de la Tierra o también
conocidas como las Conferencia de Naciones Unidas sobre el Medio ambiente y el

Desarrollo.

1972: Conferencia de Estocolmo sobre el Medio Humano: Se crea el primer Programa
(l para el Medio Ambiente.
1987: Comision Mundial sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo
1992: Cumbre de la tierra de Rio de Janeiro: se propuso un programa de accion frene
( a la probleméatica ambiental y a favor de un desarrollo sostenible (agenda 21), el
desarrollo de combustibles fosiles y el protocolo de Kioto
1997: Cumbre de la Tierra +5. Se observaron mejoras en la calidad del aire y agua en
varios paises desarrollados aunque el medio ambiente mundial seguia deteriorandose
por las emisiones de gases. Los recursos naturales seguian explotandose a un nivel
N\ insostenible.
2002: Cumbre de Johannesburgo: Plan de Aplicacion Declaracion Politica en que se
ratificaba los compromisos de las cumbres anteriores y se reconocia el escaso avance
de su cumplimiento.
( 2012: Rio+20. Fortalecimiento de los acuerdos politicos para el desarrollo sostenible,

respuesta a nuevos desafios y los obstaculos en la implementacion de avances.
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2015: Agenda 2030 sobre el desarrollo sostenible con 17 objetivos.
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Figura 3. Los objetivos de desarrollo sostenible. Fuente: un.org

Estos objetivos que muestra la Figura 3 son las pautas globales adoptadas por los lideres
mundiales y propuestas para su trabajo a cualquier empresa sea cual sea su localizacion
geografica. Su objetivo es erradicar la pobreza, proteger el planeta y asegurar la prosperidad
para todos como parte de una nueva agenda de desarrollo sostenible. Cada objetivo tiene

metas especificas que deben alcanzarse en los proximos 15 afios.

En resumen, cada una de las cumbres destacan la necesidad de un desarrollo sostenible que
consistiria en abrir varios frentes:
1. Tecnologia: cambios en los habitos tecnol6gicos, consumo de energia.
2. Educacion: en comportamientos y modos de vida.
3. Politica: gobernanza universal: término referido a medidas unificadas para todos los
paises.
4. Produccion de gases y gestion de residuos.

En lo que a la industria del lujo se refiere el profesor Bendell hace una propuesta de “reparto

de responsabilidades” a través del informe Deeper Luxury de 2007 para WWF. La
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investigacion propone desde una medicion del impacto medioambiental de las diez firmas de
lujo seleccionadas para el estudio, hasta el entorno de trabajo de quienes producen el
producto, la calidad del mismo, la credibilidad y la autenticidad de sus embajadores de marca,
en definitiva, propone un codigo de ética para el universo de cada compafiia. De esta manera

el nivel de responsabilidad se repartiria de manera proporcional a cada empresa.

La crisis internacional del 2008 los valores de los consumidores del Lujo se han ido
transformando (Shimul, Phau, 2018), parece, rumbo a la excelencia social y medioambiental.
Lo gue antes era una opcion se estd convirtiendo en una “dimension definitoria de la categoria

de las marcas de lujo”, como menciona Girdn (Giron, 2009, p.16).

El lujo no es propiedad de determinadas marcas de coches, joyeria 0 moda. Estas firmas
pueden ser maestras en su modelo de negocio, estrategia empresarial, entre otras areas
(Cardenal, Salcedo, 2004). Al fin y al cabo, los que eran talleres de origen familiar como
Loewe, Cartier o Louis Vuitton hoy son marcas globales mientras que otros mantienen su
dimension local, en el caso de Reliquiae en Gijon. Es decir, a nivel global las firmas
mencionadas estan entre las mas conocidas —segun la World Luxury Association- aunque ello
no descarta que existan otras mas localizadas en un ambito geografico de dimensiones mucho
mas reducidas y enmarcadas en unos parametros culturales, estos ultimos son negocios
endémicos. De igual manera parece que el origen o ambito de desarrollo comercial de una

compafiia no influye para que muchas estén acercandose al término “eco” de alguna manera.

Girdn es la figura principal que aborda el ecolujo en Espafia. La autora de “Secretos de Lujo”
junto con el profesor Bendell de Inglaterra observan que el consumidor de lujo ha sustituido
la basqueda del MCLujo - Mc Luxury, término acufiado por la editora del International
Herald Tribune Suzy Menkes. La periodista lanz6 el concepto, en marzo de 2009, que es un
juego de palabras que alude en primer lugar a Mc Donalds, cadena de comida rapida, y lujo.
Lo utiliz6 para referirse al consumo rapido que las marcas de lujo estimulaban con
lanzamientos continuos de productos efimeros y sin vocacion de permanencia por la
busqueda del lujo méas duradero. Un ejemplo de ello es el de la relojera suiza, Patek Philippe

que transmite este valor a través de su publicidad impresa titulada “generaciones”: “Nadie es
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duefio de un Patek Philippe”: “solamente lo esta cuidando para la proxima generacion”,

mientras se ve en la imagen un padre ayudando con los deberes a su hijo.

El consumidor de bienes de lujo comienza a buscar la trazabilidad en los bienes mas
atractivos, auténticos y nobles, porque entiende que el resto de objetos posibles, ya los poseen

0 pueden obtenerlos (Romaniuk, Huang, 2019).

El ecolujo o lujo responsable hace referencia a la trazabilidad de un determinado producto y
al compromiso de la empresa con lo social y en lo medioambiental. Uno de los sectores mas
populares en el ecolujo y que tiene proyectos avanzados desde 2008 en funcionamiento es el
de la alimentacion. En este caso la ganadera espafiola Adocrin ha desarrollado un proyecto
en torno a la cabra moncaina. Se trata de recuperar una raza caprina en peligro de extincion.
La ganadera —con certificacion de ganaderia ecoldgica- afiade un negocio mas al proyecto:
un restaurante, el primero de la Biosfera de la Peninsula Ibérica. Esta es una certificacion
auspiciada por la UNESCO. A traveés de ella se valora el respeto por la calidad, la cultura y
tradiciones de la zona, el empleo de mano de obra del entorno, la apuesta por el reciclaje y el

ahorro de energia.

En otros sectores como la moda o la joyeria:
(...) los consumidores del lujo han descubierto que a veces lo que se ocultaba tras la
belleza de algunos objetos era una historia de vertidos, polucion y paisajes
desolados, de aguas envenenadas y riesgos para la salud de los trabajadores. Si
antafo servia con que el producto cumpliese con todas las cuestiones relacionadas
con la seguridad, la ergonomiay la calidad, hoy en dia el comprador demanda que
también se cumpla en cuestiones medioambientales. La toma de conciencia acerca
de lo que significa la huella medioambiental de los productos que consumimos y de
la diferencia que esto marca, es la nueva actitud del consumidor y en particular del

consumidor de productos de lujo (Girén, 2010:201).

Los clientes de esta tendencia han desarrollado una predileccion por lo artesanal segun

Vartan, autora de The eco Chick Guide to Life How to be fabulously Green, “ayudar a los
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demas a través de las comprases una especia moderna de lujo”. En la cita de Sempere: quien
no conoce no desea. Se encuentra una via hacia otra caracteristica del consumidor que
demanda un lujo sostenible: su nivel socio cultural. En opinién de Girén, los consumidores
han ido modificando los factores de compra hasta llegar al estadio en el que se encuentran:
el respeto hacia los recursos naturales, hacia las personas que los trabajan, para continuar
exigiendo los valores tradicionales que se suponen en los objetos de lujo: calidad,
originalidad y creatividad. Todo ello forma un conjunto de ejemplaridad tanto en su

concepcidon como en su realizacion.

En los mercados maduros, por su parte, segun Oudghiri, ademas de los servicios, la
calidad y el savoir-faire, la clave del éxito pasa mas que nunca por la ética: Las marcas de

lujo no pueden permitirse ser vistas como firmas no responsables.?

Dada la concienciacion de la problematica ha habido una “marea verde”. La industria esta
demostrando que quiere ser responsable a través de acciones de mejora con el medio en el
que se desarrollan aungue no se refleje en la comunicacion corporativa de manera clara en la
estrategia de comunicacion. También es evidente una cierta confusién en qué productos

responden al lujo sostenible.

A la hora de abordar el sector bajo el prisma de la RSC aparecen con frecuencia algunos
términos. Por ello se apuntard a continuacion algunos significados que podrian ser Utiles para

entender los apartados venideros.

o Eco: La palabra eco es un término muy utilizado en la actualidad para hacer referencia a
un fendmeno muy relevante como es el de la ecologia. El prefijo eco proviene del idioma
griego en el cual oikos significa casa. Eventualmente, la palabra se convirtié en un prefijo
utilizado para hacer referencia al planeta Tierra como nuestra casa y todo lo que en él
suceda a nivel bioldgico, natural o geologico se relacionara asi con la idea de eco. En el
lenguaje comun, eco se utiliza para designar a todo lo que se vincule con las practicas

sustentables y que tienen al cuidado del medio ambiente como principal objetivo.

3https://bit.ly/3aSbrVJ consultado el 19 de septiembre de 2012
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o Etica: La ética se relaciona con el estudio de la moral y de la accién humana. El concepto
proviene del término griego ethikos, que significa caracter. La ética determina cémo
deben actuar los miembros de una sociedad si bien es cierto que no es coactiva porque
sus normas no son leyes. Esta Ultima aclaracion es determinante en referencia a la ética
que existe en las compafias y la voluntad de su comité directivo para implantar una
politica de RSC ya que “la continua presion por aumentar la productividad ha disparado
el aumento de las violaciones de derechos humanos en la fabricacion de textil de todo el
mundo” cita el Annual Survey of Trade Union Rights Violations publicado por la
Confederacion Internacional de sindicatos libres con sede en Bélgica (Lipovetsky, 2002,
p. 257).

o Reciclaje: La difusion y la concienciacion del reciclaje ha convertido esta practica en
habitual en la industria de la moda responsable. El del reciclaje es un proceso a partir del
cual un producto usado, generalmente de desecho, es sometido a un tratamiento especial
que le devuelve su utilidad. De esta manera se convierte en un nuevo producto o bien

permite emplear su materia prima para la generacion de otros productos u objetos.

Si bien no todos los desechos son plausibles de reciclamiento, si lo son una cantidad
importante. En esta tarea es fundamental identificar cuéles son sensibles de reciclar y
cudles no por resultar méas perjudicial su proceso de reutilizacion que emitirlos de nueva

creacion. Un ejemplo es el reciclaje del papel de cualquier tipo.

El &mbito de la decoracidn de interiores es uno de los campos en los que el reciclaje de
muebles y objetos se ha convertido en tendencia. Hermés se ha hecho eco de ello y desde
la decoracidon exalta la creacion de muebles y objetos a partir de piezas y retales de la
produccidn originaria y propia de la casa francesa. Esta iniciativa se comercializa bajo el
nombre de Petit H. Se pueden encontrar columpios hechos con pafiuelos y estribos;
juguetes a partir de muestras de bolsos o articulos de decoracidn construidos con retales

de piel.

Hay otras compariias que presentan el reciclaje como la recuperacion de su stock, lo que
no es una manera del todo ortodoxa en cuanto a la definicion de reciclaje se refiere. En

este escaparate se hablaria de reciclaje en una marca de lujo cuando lo que anuncian es
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una coleccion con tejidos “olvidados”. Hay, en los tiempos actuales, el nacimiento de un
ego colectivo que reactualiza lo doméstico, lo ecoldgico y lo cotidiano, como constata
Maffesoli (1995, p.25). El estilo posmoderno “reposa en un sincretismo, en una mezcla
de géneros y en la reutilizacion multiforme de elementos de los ‘buenos y viejos tiempos
(I Encuentro Latinoamericano de Disefio en “Disefio en Palermo”. Comunicaciones

Académicas. Agosto 2006, Buenos Aires, Argentina, p.44)

Figura 4. YSL y su concepto de reciclaje

En el texto de la Figura 4 se puede leer: “Nueva cosecha” una coleccion exclusiva disefiada

por Stefano Pilati con tejidos reciclados del archivo de YSL, llegara el 8 de junio.
e Sostenibilidad: El Glosario sobre responsabilidad social para la investigacion y el

debate terminologico (Benavides, 2012, p.96) ofrece la siguiente definicion de

sostenibilidad: “aplicado al desarrollo de o a la economia, (...) haria referencia al hecho
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de defender favorablemente un proceso econdémico que sostiene el entorno en el que se
desarrolla y no tanto que se mantiene por si mismo. Si se va atras en el tiempo, ya en el
1988 la CMMAD especifica que el desarrollo sostenible es el desarrollo que satisface las
necesidades de la generacion presente sin comprometer la capacidad de las generaciones

futuras para satisfacer sus propias necesidades.

Tanto en informes como en memorias empresariales, el término se utiliza para referirse
al progreso econdmico, a través del equilibrio medioambiental, econdémico y social para
garantizar unas condiciones Optimas a las generaciones actuales y futuras. “Se trata de
lograr una mejor sociedad basada en la perdurabilidad, mediante recursos existentes y a
través de la evolucion constante de nuevos recursos que proporcionen el bienestar de las

personas que habitan el planeta” (Benavides, 2012, p. 96).

o Trazabilidad: La 1SO9001:2000 define la trazabilidad como la totalidad de aquellos
procedimientos preestablecidos y autosuficientes que permiten conocer el historico, la
ubicacion y la trayectoria de un producto o lote de productos a lo largo de la cadena de
suministros en un momento dado, a traveés de herramientas determinadas. Segun la Real
Academia Espariola consiste en la posibilidad de identificar el origen y las diferentes
etapas de un proceso de produccion y distribucion de bienes de consumo. Wanscoor Eric
también desarrolla el concepto de Trazabilidad en su libro Preguntas y respuestas clave
sobre trazabilidad (2010). El punto de unidn de todas las definiciones es el conocimiento
de la historia de un producto. Desde el origen de su materia prima, hasta el punto de

venta.

En el contexto econdmico y competitivo, la trazabilidad la llevan a cabo empresas que

contemplan la ética en su modelo de negocio y que también esta relacionada con la RSC.

2.3. La Responsabilidad Social Corporativa como marco en la industria
Los consumidores del nuevo lujo son tan eruditos, selectivos, ricos y exigentes que los
negocios deben escucharles y responderles como no lo habian hecho antes. (Silverstein y
Fiske, 2006, p.13)
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Girdn identifica, para el sector, una oportunidad de transformar lo sostenible en aspiracional.
Mientras, el profesor Bendell expone: “Observamos el temor persistente a una contradiccion
fundamental entre el lujo y la sostenibilidad”. La observacion de Bendell es una corriente
que esta tomando fuerza entre los consumidores de la industria del lujo. Para responder a esta
creciente demanda del publico nace el mencionado lujo sostenible. Lo que para el sector
significa su reenfoque empresarial orientado a la responsabilidad para con el entorno donde
produce y hacia quienes producen. En la actualidad cualquier empresa global tiene como
orientacion para sus inversores el Dow Jones Sustainability Index (DJSI) quien marca su

valor en la cotizacion en base al cumplimiento de pardmetros de sostenibilidad.

2.3.1. Definicién
Hasta ahora se ha hecho una revisién simbdlica de la linea histérica de la RSE con el fin de

ubicarla en el tiempo. Aunque si bien es cierto ain no se ha definido la RSE ni hecho
referencia a los documentos que hablan sobre ella de manera extensa para servir como guia

a las compafiias que desean informarse.

Existen varias definiciones y documentos que profundizan en la RSE como The Copenhagen
Charter, El Pacto Mundial, el GRI -Gobal Reporting Initiative-, o El Libro Verde la
Comision Europea. Todas ellas coinciden en un modelo de gestion donde los stakeholders
constituyen la clave para pasar de los planteamientos en el papel a la realidad practica de la

empresa.

El Libro Verde la Comision Europea define la responsabilidad social corporativa como la
integracion voluntaria por parte de las empresas de las preocupaciones sociales y medio
ambientales en sus operaciones comerciales y sus relaciones con todos sus interlocutores.
Esta publicacion establece los objetivos de la que seria la estrategia europea: una economia
competitiva y dinamica basada en el conocimiento. El crecimiento econémico sostenible de

mano de mayores y mejores empleos para incrementar la cohesién social.

Existen otras definiciones del concepto tales como: la definicion del Banco Mundial que

habla de la ciudadania corporativa y se basa en el reconocimiento de que la empresas tienen
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derechos y responsabilidades que van mas alla de la maximizacion de las ganancias en el
corto plazo. A continuacion, se enuncia otra definicion que se selecciona por aludir de manera
directa al “desarrollo humano”. “La RSE consiste en la asuncion voluntaria por parte de las
empresas de responsabilidades derivadas de los efectos de su actividad sobre el mercado y la
sociedad, asi como sobre el medio ambiente y las condiciones de desarrollo humano.”
(Francés, 2005) En definitiva, cualquier definicion suele coincidir en la esencia bésica del

concepto.

La RSE puede ser percibida por los empresarios como una obligacion a la que hacer frente o
transmitirles la sensacion de que puede aumentar costes, tal y como se indicaba en una
publicacion de 2001 por The Economist. Un argumento que la Comision Europea ha
desmentido en su estrategia renovada para 2011-2014 sobre la responsabilidad social de las
empresas. Es mas, las empresas mas exitosas deberian ser las que ofrezcan mejores
condiciones de trabajo, las que mas y mejores inversores atrayesen por su buena reputacion,
entre otros factores. Seguidamente se exponen algunas de las razones ofrecidas por la
Comision para avalar su impulso: 1) El enfoque estratégico sobre RSE puede reportar
beneficios en cuanto a gestion de riesgos, ahorro de costes, acceso al capital, relaciones con
los clientes, gestion de los recursos humanos y capacidad de innovacion. 2)Dado que la RSE
requiere un compromiso con las partes interesadas internas y externas, permite a las empresas
anticipar y aprovechar mejor expectativas sociales y condiciones de funcionamiento que
cambian rapidamente. Por tanto, puede impulsar el desarrollo de nuevos mercados y generar
oportunidades de crecimiento. 3) Al asumir su responsabilidad social, las empresas pueden
granjearse una confianza duradera de los trabajadores, los consumidores y los ciudadanos
que sirva de base para modelos empresariales sostenibles. 4) Una mayor confianza

contribuye, a su vez, a crear un entorno en el que las empresas pueden innovar y crecer.

En un principio la responsabilidad de una empresa es cumplir con la legalidad y con aspectos
de su actividad que pueden ir mas alla de lo meramente econémico. Un ejemplo de ello serian
las condiciones de trabajo de sus empleados, la conciliacion del trabajo y la vida personal, el
trato imparcial a las personas en el medio laboral, el respeto a los clientes y consumidores, el

impacto de la actividad industrial en el entorno social y natural, las expectativas ciudadanas
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sobre la contribucion de las empresas a los objetivos sociales, la reputacion corporativa, la
promocion y mantenimiento de la confianza de los inversores sin dejar de lado la

transparencia informativa,.

Respecto a esta Ultima cabe destacar los movimientos de consumidores y activistas (Post
Preston y Sachs, 2002; Requeijo, 1997) entre otros, han ocasionado que el servicio a la
sociedad tienda a considerarse un valor ascendente (Llano y Llano 1999: 81). “el altruismo
a menudo es un argumento eficaz, hasta que comienza a costar dinero (...) La organizacién

debe ser responsable para mantener la libertad para comportarse del modo que quiera”

(Gruing y Hunt, 1984: 52-53)

2.3.2. El origen de la Responsabilidad Social Corporativa
Tras varios afios de debate sobre la responsabilidad de las empresas mas alla de su mera

consecucién de objetivos econdmicos el sector empresarial se enfrenta a un periodo de
conversion. Las cupulas directivas tienen un nuevo campo en el que fijarse por normativa: la
responsabilidad social de la actividad de sus empresas. Sin embargo este tema no resulta
novedoso. Ya en la Inglaterra victoriana el empresario Robert Owen, entre otros, demostro
que la produccién podia ser eficiente y al mismo tiempo responsable (Navarro, 2012: 59).
Owen comenzaria trabajando en una fabrica de pafios textiles, sector que va a tratar este
trabajo, y crearia una comunidad industrial (hoy Patrimonio de la Humanidad) que:
contemplaba la educacion, descartaba el trabajo infantil, erradicaria las condiciones
laborables mas precarias e introdujo la sanidad publica entre otras medidas que aseguraban

una dignidad y calidad a la mano de obra.

Si bien es cierto que el objeto principal de este trabajo de investigacion no es profundizar en
el origen histdrico de la Responsabilidad Social Corporativa, parece necesario fijar un punto
de partida para ofrecer un contexto al tema que se va a abarcar: la moda sostenible. Para
llegar hasta aqui se revisaran de forma superficial algunos hitos sucedidos a partir de 1958
con una publicacion concreta sobre la RSC. En septiembre de ese mismo afio la revista
Business Harvard Review publicaba el articulo titulado The dangers of social responsability
firmado por T. Leavitt. Una de las afirmaciones que escribia el profesor y economista era que

la Unica funcién de las empresas era su actividad economica. Afios después, en 1976, el
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Premio Novel de Economia Milton Friedman, publicaria en The New York Times Sunday
Magazine un articulo titulado “The Social Responsability of Business is to Increase its
Profits”. La idea a la que se apunta desde esta investigacion seria la que dice asi: A las
empresas les corresponde la mision de ganar tanto dinero como sea posible, dentro de la ley
y las buenas costumbres. Enunciado de otra manera: segun el profesor y economista la Unica
responsabilidad de los negocios es aumentar el beneficio mientras se respeten las leyes y los
contratos. Cabe destacar que la teoria de Friedman se establece en un contexto gubernamental
estable. La actualidad es bien diferente ya que la economia es fruto de un mundo globalizado
donde las leyes no siempre son extraterritoriales, los Estados carecen de capacidad real para
asegurar el respeto a los Derechos Humanos, civiles y politicos, asi como sociales y
ecologicos. Incluso, las multinacionales pueden llegar a tener mas peso que los mismos
estados y los monopolios empresariales de la comunicacién tienen como grandes inversores
a las multinacionales mencionadas, por lo que la libertad de informacion hacia el consumidor
puede verse mermada. Ademas, cabe destacar que “el valor social de las empresas esta cada

vez mas desconectado de sus resultados” (Francés, 2005:15).

En este escenario empresarial y politico, tanto empresas y organizaciones gubernamentales
como la Comisién Europea o la ONU; organismos reguladores como las autoridades
monetarias y de los mercados de valores, ademas de fondos de inversion, entre otros, han
querido lanzar la Responsabilidad Social Empresarial -RES. Segun Francés, la RSE es una
innovacion basada en el compromiso con la sociedad y el medio ambiente por parte de la
empresa. Asi que desde que los organismos internacionales toman protagonismo a la hora
de plantear la responsabilidad social de las empresas, se inician acciones para concienciar
al mundo empresarial que deben asumirlo de forma comprometida y voluntaria. (De Salas,
2014).

Asi es que, como se ha podido dilucidar hasta ahora, la RSC ha necesitado de un apoyo
institucional para impulsar a las empresas a la implantacion de politicas de RSC ademas de

unos estandares internacionales que las rijan.

2.3.3. Europa
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Por cercania geografica quizas sea interesante comenzar con el desarrollo de esta via en el
entorno europeo. Para ello quizés sea til indicar algunos hitos significativos en la evolucién
del trato del tema en este escenario politico: “Las politicas de RSC fueron adoptadas en el
contexto de modernizacion de las estructuras de gobierno en la Comision Europea. Para
garantizar la competitividad y fomentar el espiritu empresarial en Europa en todos los

ambitos empresariales” (Hartlieb, 2005:70).

- Cumbre de Lisboa: los jefes de gobierno de los estados miembros de la UE acuerdan
convertir Europa en diez afios en “la economia del conocimiento méas competitiva y dindmica
del mundo, capaz de crecer econdmicamente mas sostenible, con méas y mejores empleos y
con mayor cohesién social”*. También marcé un paso importante en la colaboracién con el
sector privado, cuando se apel6 al sentido de responsabilidad social de las empresas: de
contribuir al logro de los objetivos. (Hartilieb, 2005) Estos objetivos serian los siguientes:
las préacticas idéneas en relacion con la formacion continua, la organizacién del trabajo, la
igualdad de oportunidades, la integracion social y el desarrollo sostenible (Comision
Europa: 2008).

-2001, Cumbre de Estocolmo y la publicacién del Libro Verde: fomentar un marco europeo
para la responsabilidad social de las empresas.

-2002, publicacion de “La RSC: una contribucion empresarial al desarrollo sostenible” donde
surgen los conceptos transparencia y convergencia.

-2002, se celebra el Foro Europeo Multi- Stakeholer sobre la RSC. Las organizaciones
representativas de empleadores, sindicatos, sociedad civil y asociaciones empresariales

debatieron durante dos afios sobre los conceptos de la RSC.

Hasta esta fecha podria decirse que la Responsabilidad Social Corporativa lanza al debate
varios temas. Entre ellos se habla de las obligaciones que se desprenden de la actividad de
cualquier empresa hacia el resto de instituciones y personas. Porque, su incidencia entre los
consumidores no esta clara (Somalo, 2005) a la vez que genera -la Responsabilidad Social-
buena reputacion ante sus diferentes publicos de los que mas adelante se hablara. Ante estas

sefiales se ratifica, una vez mas, que la empresa no debe de ser responsable solo con sus

4 Cumbre de Lisboa, Presidency notes, parrafo 5.
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accionistas, sino gque el impacto de sus consecuencias Yy, por tanto, de responsabilidades se

amplia mas alla para llegar a cada uno de sus grupos de interés —stakeholders-.

2.4. Regulacion

2.4.1. Internacional
A continuacion, con el fin de ampliar la visién a un prisma mas internacional se procedera a

enumerar las normas mas relevantes que existen a nivel global. Como se ha mencionado con
anterioridad cualquier organizacion puede implantar su estrategia de RSC. Con el fin de
gestionar de manera apropiada esta politica se han implantado una serie de estandares que
cumplir a nivel internacional. El objetivo es la existencia de unos parametros equilateros para

cualquier compafiia sea cual sea su ubicacion geografica.

Normativa sobre Derechos Humanos de la Organizacion de Naciones Unidas, 2003

e Principios Universales del Pacto Mundial (Global Compact) en materia de derechos
humanos, trabajo y medio ambiente

e Declaracién OIT sobre Principios y Derechos Fundamentales del Trabajo. Ginebra.
Junio, 1998

e Normas de Naciones Unidas sobre Responsabilidades de las Empresas Trasnacionales y
otras Empresas Comerciales en la esfera de los Derechos Humanos

e Lineas Directrices de la OCDE para empresas multinacionales

e Objetivos del desarrollo del Milenio

e Norma SA 8000

Esta norma surge en Estados Unidos. Se basa en otras normas de derechos humanos como

Declaracion Universal de los Derechos Humanos de Naciones Unidas y la Convencion

Internacional sobre los Derechos del Nifio de la ONU y en las convenciones de la

Organizacién Internacional del Trabajo (OIT). Sus caracteristicas fundamentales consisten

en definir los requisitos acerca de las practicas de empleo sociales de fabricantes y

proveedores; aplicarla a instalaciones de cualquier sector, tamafio y &mbito geogréafico; es

auditable por terceras partes y esta sujeta a revisiones periddicas.

e Norma AA 1000
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Norma elaborada por el Institute for Social and Ethical Accountability —-ISEA-, Organizacion
internacional sin animo de lucro fundada en 1996 con la participacion de multinacionales,
organizaciones no gubernamentales, académicos y empresas consultoras. Esta abarca la
totalidad de los resultados de la organizacion: econdmicos, sociales y ambientales, es decir,
el “desempefio sostenible”. Examina el proceso de conocimiento e integracion de los distintos
grupos de interés por parte de la corporacion, centrandose asi en éstos ultimos y la
informacidn que reciben por la parte corporativa asi como las politicas de la organizacion y
el cumplimiento de las regulaciones obligatorias. Ademas, establece los criterios para
fomentar la credibilidad de los reportes de sostenibilidad. Y evalua el grado de compromiso

corporativo con las partes interesadas.

e SO 26000

Se trata de una norma publicada en 2010 y desarrollada por 1SO (International Standard
Organization). Su objetivo es orientar a las organizaciones sobre cémo implementar la
Responsabilidad Social Empresarial. En su texto se recogen desde referencias normativas,
contexto de Responsabilidad Social en el que opera la organizacion y orientacion para su

implementacion.

e Norma SGE 21

Esta norma ha sido desarrollada por Forética, asociacion de Empresas y Profesionales de la
Responsabilidad Social Empresarial en Espafia. A pesar de ello tiene reconocimiento
internacional dentro del Anexo 1 de la norma ISO 26000 como una de las herramientas e
iniciativas de referencia en materia de RSE. Su caracteristica principal es que es una norma
que permite establecer, implantar y evaluar en las organizaciones un sistema de gestién ética
y socialmente responsable. La norma SGE 21 incorpora criterios relativos a las relaciones de
la empresa con sus grupos de interés, como clientes y consumidores, proveedores,

empleados, entorno ambiental, accionistas, competencia, entorno social y Administracion.

2.4.2. Europeo
En el contexto europeo existen, desde el afio 2000, varios equipos dedicados a la elaboracién

de informes en torno a la orientacién en la regulacion politica para las empresas no solo de

la Unién Europea sino de aquellas cuyos productos se crean dentro de cualquier pais
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miembro. Por su caracter orientativo y no regulador en politicas empresariales, en Europa se

ha creado una cultura de think tanks en torno a esta area para poder constituirse como un

organo consultor de peso frente al tejido empresarial. Para ello ha creado documentos de

obligada lectura como los siguientes:

Carta de los Derechos Fundamentales de la Union Europea (2000/C 364/01).

Libro Blanco sobre Responsabilidad Ambiental, Bruselas, 9 de febrero de 2000.

Libro Verde. Fomentar un marco europeo para la responsabilidad social de las
empresas. 2001. Comisién de las Comunidades Europeas.

Agenda Social Europea aprobada por el Consejo Europeo de Nizade 7,8y 9 de
diciembre de 2000 (2001/C 157/02).

Comunicacion de la Comision relativa a la Responsabilidad Social Empresarial: una
contribucion empresarial al desarrollo Sostenible, Bruselas, 2 de julio de 2002.
Informe de la Comision al Consejo, al Parlamento Europeo, al Comité Econdémico y
Social Europeo y al Comité de las Regiones sobre la igualdad entre hombres y mujeres
de 2007.

Comunicacion de la Comision al Parlamento Europeo, al Consejo y al Comité
Econdémico y Social Europeo para poner en practica la Asociacion para el crecimiento y
el empleo: Hacer de Europa un polo de excelencia de la Responsabilidad Social de las
Empresas.

Resolucidon del Parlamento Europeo, de 13 de marzo de 2007, sobre la responsabilidad
social de las empresas: una nueva asociacion.

Informe de la Reunion de Grupo de Alto Nivel RSE, Bruselas, 31 de marzo de 2008.

Para concluir este apartado se podria aludir a la siguiente cita que puede facilitar, con su

lectura, a cualquier organizacion la aceptacion de las medidas regulatorias: “La RSE se

refiere a las acciones de las empresas que van mas alla de sus obligaciones juridicas hacia la

sociedad y el medio ambiente. Algunas medidas reguladoras crean un entorno mas propicio

para que las empresas asuman voluntariamente su responsabilidad social” (Comision

Europea, 2011, p.4)

2.4.3. Nacional

57



La Responsabilidad Social Corporativa en el sector del Lujo a través de Instagram

El recorrido en Espafia esta ligado al mundo académico y juridico donde la orientacion
internacional, contextualizada en Europa toma forma regulatoria a nivel nacional. Los

siguientes items resultan ser los marcadores del rumbo para las empresas:

e La Responsabilidad Social de las Empresas. Dialogo social. 2007 Ministerio de Trabajo
y Asuntos Sociales.

e Ley de Transparencia (Ley 26/2003), publicada el 18 de julio de 2003.

e Ley Organica 3/2007, para la Igualdad efectiva de mujeres y hombres. Titulo VII: La
igualdad en la RSE.

e Ley 39/1999, de 5 de noviembre, para promover la conciliacion de la vida familiar y
laboral de las personas trabajadoras.

e Real Decreto 1469/2008, de 5 de septiembre, que modifica el Real Decreto 221/2008,
de 15 de febrero, por el que se creay regula el Consejo Estatal de RSE con el objeto de
adaptar el reglamento a la nueva estructura de la Administracion General del Estado.

e Real Decreto 221/2008, 15 de febrero, de creacion y regulacion del Consejo Estatal de
RSE

e Proposicion de Ley sobre RSE. BOCG 10/05/2002.

e Ley 30/2007, de 30 de octubre, de Contratos del Sector Publico.

e Ley 26/2007, de 23 de octubre, de Responsabilidad Medioambiental.

e Informe del Foro de Expertos en Responsabilidad Social de las Empresas

e Anteproyecto de Ley de Economia Sostenible.

e Norma ISO 26000.

2.5. Medicion de RSC

El compromiso de la alta direccion para que una empresa sea socialmente responsable, resulta
imprescindible ya que es de donde nace esa determinacion y desde donde se expande, por asi
decir, al resto del modus operandi de la organizacion. Para comprobar en qué grado esta
ejercitando la empresa su compromiso existen indicadores de sostenibilidad. Es importante
tener en cuenta que la responsabilidad va ligada al desarrollo sostenible del entorno y la
sociedad, de ahi que este concepto, el de sostenibilidad, sea fundamental para comprender

las lineas de actuacién, medicion y desarrollo de la RSC.
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Algunos indicadores considerados relevantes, ordenados por orden alfabético, y en los que
las empresas trabajan por aparecer en ellos serian: EI Dow Jones Sustainability Index-
www.sustainability-index.com- Se trata de un indice bursatil del mercado de valores de Wall
Street de Nueva York. Nace en 1999 soportado por Dow Jones en colaboracion con la
empresa licenciataria RobecoSAM (Sustainable Asset Management) quien clasifica a las
empresas segun su perfil sostenible por lo que retne a las lideres mundiales en términos
econdmicos, sostenibles y ambientales. Este indice es una de las principales referencias para
medir el comportamiento responsable de las empresas y es consultado principalmente por los

fondos de inversion éticos.

El FTSE 5 Good®, de origen londinense, esta disefiado para medir el desempefio de las
empresas que demuestran fortaleza en la implantacion de sus practicas ambientales, sociales
y de gobierno (ESG). La gestion transparente y los criterios ESG definidos hacen que del
indice FTSE4Good una herramienta para crear o evaluarlos productos de inversion
responsable por diferentes agentes del mercado. Los indices FTSE4Good se pueden utilizar
en cuatro formas principales:

- Para la creacién de productos de fondos centrados en la inversion responsable.

- Paraidentificar las empresas medio ambiental y socialmente responsables.

- Como un estandar mundial ESG transparente y evolucionando contra el cual las

empresas pueden evaluar su progreso y los logros.
- Benchmarking - como indice de referencia para el seguimiento del rendimiento de las

carteras de inversion responsable.

GRI, Global Reporting Initiative -www.globalreporting.org-, que nace en 1997 con el
impulso de CERES (Coalition for Environmentally Responsible Economies) y el PNUMA
(Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente). La guia GRI establece y aporta
una estructura de contenidos para las memorias de las empresas. Una de las ventajas que
aporta seguir este criterio es que posibilita el benchmarking y la comparacion entre distintas

organizaciones, ademas de que estas responden a las que se suponen que son las demandas

5 Extraido de: https://bit.ly/3vC92Xf
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reales informativas de los stakeholders. Estos datos serian en relacion a los tres elementos de

la sostenibilidad: econémico, social y ambiental.

SustainAbility: Esta consultora y think tank sobre estrategias en sostenibilidad elabora con
periodicidad anual un informe con las instituciones lideres en sostenibilidad. Por ahora, enero
de 2014, se dispone del The 2012 Sustainability Leaders: A GlobeScan / SustainAbility

Survey. Donde el lider empresarial es Unilever.

Otros indices de medicidn podrian ser Accion empresarial de Chile; Instituto Ethos de Brasil;
Monitor MERCO de Esparia, SIRI (Sustainable Investment Research International) de

Holanda, entre muchos otros.

2.6. Iniciativas sostenibles en moda
“Es en las sociedades ricas es donde mas desechos se producen y menos se reutilizan y

reciclan los recursos” (Manuel, 2011, p.10)

Una de las manifestaciones de la RSC en la industria de la moda es la Slow Fashion. Este es
un término creado por Kate Fletcher y lanzado al publico general por Lucy Siegle, periodista
de The Guardian. Esta tendencia tiene por objeto hacer frente al fendmeno Fast Fashion (se
trata de crear muchas mas colecciones de ropa que las clésicas Primavera-Verano y Otofio-
Invierno en periodos de tiempo cada vez mas breves.) La Slow Fashion se podria definir,
como indica la alemana Wanders, de la siguiente manera: Slow Fashion is to clothing and
design what slow food is to cuisine —natural, organiz, ethical, local (where posible) and one-
off designs with an emphasis on quality, and of course, taste. Slow Fashion means you can
look fantastic and feel 100% guilt free (Wanders, 2009, p.33).

Este concepto no solo abarca la produccion de articulos, sino que apunta al mismo origen de
la materia prima estableciendo y/o exigiendo asi una transparencia en la totalidad del proceso
de creacion de cualquier producto. Esta claridad en cada una de las fases por las que pasa un

objeto, desde su origen hasta su punto de venta obtendria el nombre de trazabilidad, un nuevo
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concepto que entra en escena y que podria implicar otros como la ética y la sostenibilidad

(Karatzas, Kapoulas, Priporas, 2019).

A continuacion, se citan las iniciativas sostenibles en moda que més sobresalen a nivel

internacional por orden de creacion en el tiempo para resaltar la juventud relativa de los

proyectos:

B1O EDUN o es una marca de moda global fundada por Ali Hewson y el musico Bono,
en 2005 para promover el comercio en Africa mediante el abastecimiento de la
produccion en todo el continente. En 2009, EDUN paso a formar parte del grupo LVMH
el cual proporciona un apoyo esencial para cumplir esta mision. Danielle Sherman fue
nombrada directora creativa en abril de 2013. Su primera coleccién debut6 durante la
Semana de la Moda de Nueva York en septiembre de 2013. La coleccion incluye una

gama de prét-a-porter, joyas y accesorios.

Durante los ultimos afios, EDUN ha participado en una iniciativa social llamada CCIU
(Conservation Cotton Initiative Uganda) para ayudar a miles de agricultores desplazados.
EDUN cred CCIU en 2009 en colaboracion con Invisible Children, una organizacion sin
animo de lucro que desarrolla programas sociales principalmente en el noroeste de
Uganda. CCIU proporciona financiacion, formacion y apoyo empresarial a los
agricultores de algodon para ayudarles a crear empresas sostenibles en el norte de
Uganda. La iniciativa surgio de la necesidad de ayudar a los agricultores desplazados de
sus hogares y granjas debido a la guerra civil. Cuando empezd, la CCIU ayudaba a 800
agricultores desplazados, en la actualidad ha desarrollado otras colaboraciones y ayudan

a mas de 8.000 agricultores del norte de Uganda.

Elvis & Kresse: complementos y objetos de decoracién. De origen inglés, reutiliza las
mangueras de estaciones de bomberos del Reino Unido. La idea principal es aprovechar
estos deshechos. Sus productos son sostenibles, duraderos e impermeables al agua y al
fuego. Desde 2005 que comienzan con la recoleccion de materiales se constituye como
una iniciativa premiada por IE Awards on Sustainable Premium&Luxury y Cartier

Women'’s Initiative Awards.
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LUXURY ECO™: moday complementos. Nace en Estados Unidos y es una acreditacién
dada a ciertos productos, servicios. No es un reconocimiento global a una marca o
compariia sino a los tres primeros de su categoria de producto. Es por ello que la
acreditacion requiere un proceso minucioso en el que se revisa el producto de la
compaiiia, el proceso de manufacturacion, el tipo de energia usado, las practicas de
elaboracion, impacto medioambiental, el disefio y el status de lujo-calidad al que aspira
el articulo.

El sello lo crea la disefiadora Linda Loudelmilk. Ademas de desarrollar este proyecto
mantiene su linea de disefio y complementos, joyas, textil que llevan su marca: Luxury
eco. Sus colecciones denuncian situaciones criticas en el desarrollo sostenible del Planeta

Tierra.

ECOALF: empresa de moda que se estudiara en profundidad en el capitulo quinto de este
trabajo. Su sostenibilidad se basa en el reciclaje para crear sus tejidos. La idea es crear
una compafiia de moda de disefio realmente sostenible y pionera a través de la limpieza
de océanos. El concepto surge de la frustracion del propio fundador ante el uso excesivo
de los recursos naturales del mundo y la cantidad de residuos producidos por los paises
industrializados. El objetivo a largo plazo es representar los tejidos de las nuevas
generaciones. Su desarrollo del modelo de negocio ha sido viable a través de la inversion
en 1+D a través de su propia fundacion. La integracion de tecnologia punta alcanzan el
hito de crear prendas de vestir y accesorios hechos a partir de materiales reciclados sin
que parezcan reciclados. Actualmente la compafiia tiene 11 alianzas activas alrededor del
mundo (Taiwan, Corea, Portugal, Méjico, Japon, Espafia, entre otros) que permiten estar
continuamente desarrollando los elementos necesarios para poder fabricar con origen

reciclado.

El Instituto Danés de la Moda: Apuesta por una industria mas sostenible. Para ello, en
2012, lanza la campafia “Be NICE — Help the change world of fashion”, a través de un
video publicado en los medios de comunicacidn social, para fortalecer las redes y elevar

el nivel de conocimiento sobre la responsabilidad social en la moda.
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El Instituto también ha puesto en marcha otra campafia, junto a The Business of a Better
World, llamada “NICE Consumer”: Proyecto que propone el didlogo con los lideres de la
industria de la moda, para desarrollar una vision y consumo sostenible basado en la
investigacion. La iniciativa nérdica apoya un compromiso ético y limpio para avanzar en

cuestiones sociales y ambientales.

Ethical Fashion Show: este evento anual se crea para dar a conocer la moda ética, que
integra aspectos econdmicos de los costes finales de las prendas, la mano de obra humana

y los cuidados medioambientales.
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CAPITULO 3. EL LUJO COMO REFERENTE

La presion que puede ejercer el consumidor a nivel masivo sobre la industria, la economia
y la politica tiene la suficiente influencia para promover un cambio generalizado y permitir
buscar soluciones mas adecuadas para la preservacion del medio ambiente y de la vida en
el planeta (Manuel, 2011, p.9).

Etimologicamente la palabra referente se dividiria en tres partes: el prefijo re- (repetir,
intensidad), ferre (llevar, producir, soportar) y en ultimo puesto el sufijo —ente (quien ejecuta
la accion). Se deduciria que al hablar de “referente” se estd hablando del ente que lleva
nuevamente. Asi pues, en este capitulo se pretende descubrir quiénes “llevan nuevamente”

el testigo sobre el lujo.

La comunicacion que influye en las decisiones del comprador puede ser visual, verbal,
incluso una combinacion de ambas. Los consumidores reciben la informacion desde canales
impersonales, véanse los medios de comunicacion donde se incluyen las revistas e Internet y
canales personales: desde los individuos que conforman su alrededor méas préximo como
amigos y familia, hasta quienes se encuentra a lo largo de su dindmica diaria (Kotler, 1975,
pégs. 779-788). Estos ultimos podrian ser los dependientes de venta al publico, los viandantes
y similares. El modelo de una comunicacion bésica seria el que se sefiala a continuacion en

la Figura 5:

Sender (emisor: Marca) *SMS (mensaje) »Channel (Canal) = Receiver (Receptor:
Consumidor)

Figura 5. Modelo de Comunicacion basica. Schiffman, Lazar, 2007, p.207

La marca lanza un mensaje y el individuo que lo recibe lo hace dentro de un entorno diferente
al origen de ese mensaje. Este marco es fundamental para entender que no todo comunica,
pero si todo significa (Costa, 2003, p.52). Es necesario entender que de forma natural la
comunicacion impera en lo ordinario al igual que el lujo existe en el dia a dia en los medios

de comunicacion como se demostrara en el apartado 3.2.
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3.1. Los actores de la comunicacion

Las marcas de lujo, tal y como son entendidas hoy, son el resultado de la difusion de una
industria cuya actividad comenzd siglos atras. En este trabajo se parte, como punto de origen,
de Francia. Tras la activacion de esta industria en el pais galo y su evolucion econémica, la
necesidad de distinguir los productos y servicios creados en el pais se hizo de caracter
obligatorio para el progreso adecuado y al alza del sector industrial creado. Esta
diferenciacion se hizo a través de la marca y su posicionamiento en el que intervinieron desde
los modistos a los politicos apoyados por los medios de comunicacion. A continuacion,
desarrollamos los pilares que consideramos fundamentales para el lanzamiento del sector y

posterior evolucion al dia de hoy: politicos,

3.1.1. Politicos: Colbert y medios de comunicacion
La fama de Francia como creadora y referente de lujo fue una iniciativa planificada por el

rey francés Luis XIV y su ministro Colbert, en la Figura 6, al cargo de la gestién econdmica.

BN
N

R e . Landl s

Figura 6. Monumento a Colbert, propulsor del comercio francés internacional

Este nombre es el que regenta en la actualidad el Comité*! de las marcas de lujo francesas
donde se recogen compafias de diversos sectores industriales. A continuacion, se

mencionaran con el fin de ampliar la vision en lo que a marcas de lujo se refiere:
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Tabla 3. Las marcas en el Comité Colbert

Categoria

Champagne
/cognac/vino

Gastronomia
y hoteleria

Fragancias

Joyeria/
Orfebreria

Moda

Cristal /

Porcelana

Piel/
Marroquineria

Editoriales /
Decoracion

Motor

Champagne Bollinger 1829
Champagne Krug 1843
Champagne Perrier-Jouét 1811

Champagne Veuve Clicquot Ponsardin 1772

Dalloyau 1682

Dr Irena Eris 1983
George V 1928

Hédiard 1854

Hétel du Palais 1893
Hétel Le Bristol 1924
Hotel Plaza Athénée 1911
Hotel Ritz 1898

Caron 1904

Editions de Parfums Frédéric Malle 2000

Guerlain 1828
Jean Patou Paris 1925
Lancéme 1935

Mateles preciosos

Boucheron 1858

Breguet 1775

Cartier 1847

Lorenz Baumer Joaillier 1992
Mellerio dits Meller 1613

S.T. Dupont 1872

Mellerio dits Meller 1613
Bonpoint 1975

Celine 1945

Chanel 1912

Chloé 1952

Christian Dior Couture 1947
Eres 1968

Baccarat 1764

Bernardaud 1863

Robert Haviland & C. Parlon 1924
Berluti 1895

Delvaux 1829

Hermes 1837

John Lobb 1899

BUSSIERE 1924

Christian Liaigre 1985

D. Porthault 1924

Diane de Selliers Editeur 1992
Flammarion Beaux Livres 1875
Bugatti

Marcas

Chateau Cheval Blanc 1832
Chateau d"Yquem 1593
Chateau Lafite-Rothschild 1855
Cognac Rémy Martin 1724
Martell 1715

Len6tre 1957

Oustau de Baumaniéere 1945
Pierre Hermé Paris 196

Potel et Chabot 1820
Taillevent 1946

Alain Ducasse.

La Maison du Chocolat 1977
Le Meurice 1835

Parfums Chanel 1924
Parfums Christian Dior 1948
Parfums Givenchy 1957
Parfums Hermés 1948
Rochas 1925

Yves Saint Laurent Parfums 1962
Van Cleef & Arpels 1906
Plata y bronce

Christofle 1830

Delisle 1895

Ercuis 1867

La Monnaie de Paris 1864
Puiforcat 1820

S.T. Dupont 1872

Givenchy 1952

Jeanne Lanvin 1889

Lacoste 1933

Leonard 1943

Pierre Balmain 1945

Yves Saint Laurent 1962
Saint-Louis 1586

Sevres, Cité de la Céramique 1738
Farencerie de Gien 1821
Longchamp 1948

Louis Vuitton 1854

Pierre Hardy 1999

Hervé Van der Straeten 1985

Mobilier National - Gobelins, Beauvais,
Savonnerie 1662

Pierre Frey 1935

Yves Delorme 1845

Notas: elaboracion propia

Como se puede apreciar en la Tabla 3, exclusivamente pueden ser reconocidas como lujo las

marcas francesas excepto los miembros honorarios donde existen americanas y alemanas. No
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siendo miembros de pleno derecho. Es muy significativo que para ser considerado lujo
estableciesen su propio sistema que de manera no oficial lograse ser respetado en el orden

internacional a lo largo del tiempo.

El sector del lujo, como se puede apreciar en las divisiones del Comité Colbert, abarca varias
ramas de la economia tal y como se ambiciond en el siglo XVII. Durante el reinado del Rey
Sol se crearon factorias de muebles, de espejos, se reinvento el sector de los servicios para
ser tal y como lo vivimos ahora: tiendas de moda en lugar de mostradores en plena calle, se
crearon los primeros cafés y restaurantes ante la ausencia de espacios donde disfrutar de

bienes de lujo como eran por aquel entonces bebidas tales como el té y todo tipo de pasteleria.

El reenfoque de la vida comercial en la capital francesa comenzé desde el mismo corazéon
nacional con vocacion de difusion internacional y creacion de riqueza para el pais en el siglo
XVII.

Asi es que el mismo Rey y el ya mencionado responsable de las finanzas nacionales, Colbert,
proyectaron un gran escaparate para no dejar indiferente a ningin viajero que pasase por la
ciudad. Los herederos del trono, como Louis XVI en 1676, mantendrian viva la llama de la

opulencia en los planes comenzados por su antecesor.

La extravagancia en las acciones publicas rememora los tiempos de Roma. Desde el equipo
de Gobierno atrajeron a los medios de comunicacion para que difundiesen los lujos que se
veian en las calles parisinas, captaron las miradas de las personas influyentes en la sociedad
y conquistaron a la base del pueblo. Provocar la imitacion popular y generar en ella deseos
aspiracionales significaba que el cien por cien de los publicos a los que se dirigian ubicaban
un modelo a imitar, cada cual, en la medida de sus posibilidades, tal y como se deduce de las
apreciaciones en las cronicas de la época. Por describir alguna de estas acciones se describe
en uno de los libros de De Jean los cientos de cisnes que el monarca mando traer al cauce del
rio Sena para su decoracion. Los altos niveles de contaminacion del cauce no fueron en
aquellas fechas un impedimento ni para quien los mandd ubicar ni para quienes los

contemplaban. Un grupo importante de las consideradas aves exdticas fueron colocadas en
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el punto de transito obligado y abundante de Paris por los extranjeros mas influyentes,
quienes frecuentaban Palacio: el tramo que conducia de Paris a Versalles donde las
recepciones en su Corte se hicieron frecuentes para los visitantes de renombre a la ciudad

venidos de diferentes puntos del mundo.

Por otro lado, quienes no viajaban, sofiaban con hacerlo a la capital gala gracias a las cronicas
de los periodistas internacionales. Era la prensa quien enviaba los mensajes al resto del
mundo sobre la imagen general de la poblacion francesa y asi lo contaban: cualquier mujer

corriente de Francia viste como la mejor dama de cualquier otro pais (Dejean, 2008, p.14).

En definitiva, los politicos de Francia disefiaron una estrategia de comunicacion para
identificar una ciudad, y como consecuencia un pais, con un concepto milenario y conocido
por todo humano: el del lujo. El objetivo era potenciar la rueda economica y lejos de hacer
acciones aisladas incorporaron “la imagen y comunicacion al ambito de la estrategia
empresarial (...) una condicion bésica para programar adecuadamente el proceso a traves del
cual la empresa se relaciona con su entorno social” (Estrategias de Imagen y Comunicacion,

1995, p.35) En una sociedad donde la comunicacién ya era una realidad, es fundamental:

“la historia de la prensa y de los medios de comunicacion en Francia esta cruzada por
el debate recurrente, por una parte, en torno a la subordinacién de los periodistas a los
imperativos de la racionalizacion industrial y a la l6gica econémica capitalista y, por
otra parte, a su voluntad de defender el pleno ejercicio de la libertad de expresion.
Uno de los principios reguladores de esta contradiccidn, consistio en definir, mediante

la ley de 1881, el derecho de prensa, las condiciones de ejercicio del oficio” (Rieffel,

2008).

Para la competicion de imagen para resultados econémicos que el equipo de Gobierno del
entonces planeaba hacia falta, como en la actualidad, un control y armonia entre la
comunicacion interna y externa en forma de una estrategia integrada de ambas “crear un
capital imagen exclusivo es un valor fundamental de riqueza y posicionamiento en la

confrontacion de mercados” (Bilbao, 1995, p.5)
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En la estrategia francesa podemos encontrar los siguientes elementos: Las piezas como
Identidad grafica ya que la capital francesa, Paris, posiciond como imagen internacional su
residencia real, Versalles. El edificio que en 1661 era un palacete de caza, en 1668, Luis XIV
traslada la corte definitivamente alli, tras hacer reformas arquitectonicas para mejorar la
imagen. Una de las mejoras con mayor notoriedad fueron las de sus jardines donde se
celebraban fiestas o representaciones teatrales de batallas navales en sus estanques.

Las exposiciones publicas en torno al comercio que han dado lugar al Visual son los
escaparates con origen francés (Llovet, 2018). Cabe resaltar que los comercios estaban
basados en mostradores, una imagen lejana a la conversion de las ventanas en escaparates y
los almacenes en espacios de exposicion del género, tal y como hoy en dia se entiende una
tienda; o la invencion del concepto de cafeteria. Un espacio donde degustar en un entorno
agradable la reposteria del pais.

El elemento de la comparacion estaba presente estableciendo como referente en el vestir a
cualquier mujer francesa desde otras nacionalidades por lo mencionado en croénicas
periodisticas antes citadas.

Y por ultimo, otro elemento del marketing representado en las Jornadas de puertas abiertas
centralizado en Paris. Una puesta a punto constante cuya maxima expresion tenia lugar las
recepciones en la Corte de Versalles.

Estos enunciados: “comparaciOn”, “identidad grafica”; “jornadas de puertas abiertas”, se han
seleccionado de entre los propuestos como imprescindibles para un plan de comunicacién
por la agencia bilbaina Estrategias de Comunicacion S.A. en un ejemplar publicado con
trabajos realizados por el equipo que la forma, se observa, ademéas de los citados, los
siguientes epigrafes: El precio de la ecologia es siempre menor que el coste del desastre
ecologico (Estrategias de Imagen y Comunicacién, 1995, p.37), y, las campafias en pro del
medio ambiente. Son puntos que recogen una preocupacion global en la actualidad: el respeto
al medio ambiente y el trabajo en torno a su cuidado.

3.1.2. Disefladores: Worth y acciones de comunicacién
El disefiador inglés Worth, a través de la etiqueta —mencionado en puntos anteriores- puso la

primera piedra para el mundo del branding. Esta etiqueta hace referencia a los nombres y/o

apellidos de los creadores, familias o compafiias fabricantes de los objetos codiciados y, que
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se estampan en forma de sello sobre los mismos. Se considera que la primera etiqueta fue la
de este modisto inglés asentado en Francia, Charles Frederick Worth. En el afio 1858 abri6
su casa de costuras en la capital gala. Se puede observar la diferenciacion entre el origen de
Worth y el destino donde desarrolla su actividad profesional. Los primeros ciudadanos que
practicaron el turismo fueron los ingleses, una de sus ciudades favoritas a la que se dirigieron
por su gran y variada oferta fue Paris (Dejean, 2008, p.134), de ahi el desembarco del joven
creador en la capital, reconocida ya en aquel entonces como referente de elegancia. Uno de
los soportes principales para crear esta fama fueron los cronistas de la época que plasmaban

la realidad extravagante de la ciudad.

Mientras la industria del lujo y su apogeo comenzd con las excentricidades y derroches de
un rey, dos siglos después Charles Frederick Worth enriqueceria ese clima con un cambio,
un escandalo, sencillamente innovando. Se considera que el modisto rompid paradigmas con
sus creaciones de alta costura, ain, manteniendo la riqueza en los materiales empleados, y
sus modos para darlas a conocer a su clientela. A diferencia de sus predecesores, Worth no
era un sirviente adulador, obligado a imitar los trajes que sus clientas habian visto en otros
lugares (Tungate, 2005, p.23).

Ademas de la invencion de la etiqueta como se ha sefialado al principio del punto, el modisto
lo podriamos nombrar como pionero en técnicas de comunicacion de su trabajo. Fue el
primero que para informar a sus clientas sobre sus nuevas creaciones hacia envios de
mufiecas vestidas con miniaturas de los vestidos disefiados. Las afortunadas que las recibian
solian ser personalidades reconocidas en sociedad. Utilizaba lo que se podria considerar
personajes publicos como elementos de motivacion y ejemplo social. Si bien es cierto que la
modista de la reina Maria Antonieta, Marie-Jeanne Bertin, conocida como Rose Bertin
(1747-1813) se le conoce como pionera de la «alta costura» francesa, incluso como ministra
de la moda en su tiempo. Sin embargo, ésta no tuvo repercusion ni influyé en un cambio
social fuera de las casas reales al contrario que Worth quien se beneficio de la compariia de
la emperatriz Eugenia, mujer de Napoledn I1I, lo que en la actualidad se llamaria una
influencer (lgani, 2019). En la actualidad y como se desarrollara en el punto referente a

lideres de opinion, la emperatriz hizo las veces de embajadora de marca generando tendencia
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a través de su imagen y la popularidad entre la clase alta y la corte. Ella personificaba un
modelo a seguir para el resto de sefioras de su circulo que también querian frecuentar al

mismo disefador.

El mismo también cre6 a su alrededor un halo de sofisticacion y elitismo convirtiéndose en
el mejor embajador de su propia firma. Se vendia a través de su apariencia publica, siempre
con un togque ostentoso y una manera de ser caprichosa a la hora de elegir o rechazar a sus
clientas, una eleccién que de ser negativa llegaba a influir incluso en el estado de animo de
sus compradoras. Su estrategia para conseguir los encargos de la clase pudiente, su target,

era la innovacion en presentar el producto, en aquel entonces percibida como provocacion.

El modisto también es el responsable del primer pase de modelos (Lando, 2009). Asi fue
como introdujo a mujeres de condicion ajena a su publico comprador. Se puede deducir una
larga duracién de sus piezas por: la calidad en tejidos, la mano de obra que los confeccionaba
y el consecuente cuidado en la confeccion de las prendas. Aun asi, sus disefios tenian fecha
de caducidad ya que fue el primero en presentar una coleccion nueva con periodicidad anual,

una manera de concebir las colecciones que hoy dia son varias a lo largo del afio.

Worth creaba bajo los criterios de exigencia de su target e ided unas tacticas y canales de
comunicacion ad hoc para ese grupo de consumidores. Una comunidad deseosa de lo
exclusivo e inaudito, siempre en competencia con las amistades e iguales en clase social

segun lo que reflejan las fuentes consultadas sobre la época.

Si Worth establecié las primeras pautas para mostrar las creaciones, posteriormente, uno de
sus empleados emancipado seria quien estableceria un posible modelo de negocio para
aumentar sus ventas y expandir su fama. Fue Poiret quien tras asentar su particular vision de
la moda y del cuerpo femenino, despojandolo del corsé, salié de Paris para abrir tiendas por
todo el pais. Escogia exclusivamente localizaciones frecuentadas por la alta sociedad
francesa —entre la cual queria cultivar su fama- y diversificar el negocio llegando a crear una
seccién de accesorios, también de lujo, para el hogar que incluia alfombras y pantallas de

lamparas, entre otros, comercializados bajo el nombre de Martina -su hija menor-.
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Todas las acciones descritas eran formas de comunicacion y promocion de la marca. Hoy en
dia algunos de estos patrones de comportamiento comercial siguen vigentes si bien es cierto
que a partir del siglo XIX los medios de comunicacion de masas se convierten en los aliados
idoneos para generar y extender las marcas alrededor del mundo y no solo dentro de las
fronteras endémicas (Cooper, Merrilees, Miller, 2020). Los medios ascendieron a estas

empresas al rango de embajadores de sus paises de origen de cara al resto de culturas.

3.1.3. Los Medios de comunicacion tradicionales

3.1.3.1. Las revistas

Cabe destacar, de nuevo, el papel divulgativo de las cronicas de los periddicos, publicaciones
y sobre todo de las revistas desde los inicios de la reinvencion del lujo francés en el XVII.
En definitiva, constituian los canales que utilizaban los escritores, pensadores, periodistas
para contar como se vivia o qué se vivia alrededor del mundo. Los sucesos, los estilos de
vida, las vestimentas, las noticias destacables viajaban de un pais a otro difundiendo

informaciones variadas.

Las publicaciones se focalizaron poco a poco en publicos definidos. Esta especializacion dio
lugar a revistas dirigidas al género femenino. Ya en 1672 aparece Le Mercure Galant,
publicacién a la que seguirian otras, ya especializadas, como Le journal des dammes et de
modes (1797). En Espafia se encuentran el “Correo de las damas” (1833) y “La moda elegante
ilustrada™ del 18418, La tarea de edicion de las publicaciones solia estar a cargo de sefioras
de alta sociedad que tomaban la labor mas como un entretenimiento que como un trabajo
profesional. En sus hojas se podia leer sobre moda, hobbies y compras principalmente: Qué
vestir con propuestas de modelos para ir de paseo, para vestir de luto o para asistir a una
fiesta; Donde comprar vestidos; CoOmo peinarse para cada una de las ocasiones a las que hacia
frente una dama o ensayos sobre jardineria, arte y buenas costumbres, entre otros temas de

interés para quienes redactaban los contenidos

5Gonzalez, L., y Pérez, P. La Moda Elegante llustrada y El Correo de las Damas, dos publicaciones
especializadas en moda en el siglo XIX. Extraido de: https://bit.ly/3tchgDK
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Se trata de publicaciones que definian patrones de comportamiento y vestimenta. Las mujeres

consumian esas lecturas, es mas, las seguian como guias en su vida diaria.

Tal y como se ha sefialado en el texto, las revistas de moda para mujeres existen desde el
siglo XV1I1 aunque la gran difusion se da en la segunda mitad del X1X. En torno al 1900, el
numero de lectores habia crecido, se calcula que las personas alfabetizadas en Europa
Occidental representaban el 70% de la poblacion. Sélo 100 afios antes la tasa era tan solo de
un 10%’. Este dato convierte a estas revistas en una herramienta de comunicacién éptima

para favorecer la difusion de la imagen de esta industria.

La industria creada debia seguir escalando en popularidad para la conquista de mercados y
aumento de beneficios editoriales. Al otro lado del Atlantico, en 1940, Estados Unidos
contaba con cerca de doscientos millones® de consumidores potenciales y las mismas
herramientas de comunicacion que en Europa: las revistas de moda. "Harper’s Bazaar"
fundada en 1867 de origen estadounidense y "Vogue" de origen grancés, lanza su primer

namero en el mismo pais en 1892.

" Extraido de: https:/bit.ly/3gVNalv
8 Extraido de: https:/bit.ly/3xAbYFw
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Figura 7. Evolucion de las Portadas de la revista Bazaar 2008 y Vogue 2008 de Paris a
Rusia®.

En 1867 la primera revista sobre moda que se lanz6 en Estados Unidos se llamé Harper’s
Bazaar. Afos después, en 1892 otra revista llamada Vogue —moda en francés- lanz6 su
primer nimero en el mismo pais. Hoy se considera la publicacion mas relevante en moda y
estilo de vida, entre otros motivos, por su distribuciéon en diecinueve paises: Alemania,
Australia, Brasil, China, Espafia, Estados Unidos, Francia, Grecia, India, Italia, Japon, Corea,

Méjico, Portugal, Reino Unido, Rusia (Figura 7), Taiwan, Turguia.

Si bien es cierto que no fue la primera revista que aparecio, hoy es la lider del mercado. En
ella se plasman las tendencias del mercado de lujo, como el ecolujo, en cualquiera de sus
ramas, ya sean hoteles, joyeria, belleza (cosmética) o0 moda de mano de lideres de opinion
globales (Pérez-Curiel, Sanz-Marcos, 2019) como se puede ver en la Figura 7 con Naomi

Campbell en portada para Rusia.

% Harper's Bazaar, 1867 / Vogue, 1892. Portadas de su primer afio de lanzamiento respectivamente. Extraido
de: https://bit.ly/2RjfzHo
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En definitiva, los editores y periodistas tratan tendencias, lideran estereotipos y aspiraciones

para sus lectores ademas de participar en los beneficios econémicos para la industria del lujo.

3.1.3.2. El cine

Las grandes fotografias de las revistas es lo que mas llama la atencion a primera vista, la
imagen. Asi que es con el cine de los Hermanos Lumiere, el descubrimiento de un medio
divulgativo para todos los estratos de la sociedad. A través del cine, el lujo adquiere caracter
global tomando como referentes las marcas creadas hasta el momento: las francesas. Si bien
es cierto que Italia alcanza antes al mercado global a través del uso del cine americano para

la introduccién de su estilo, en definitiva, a través de los medios de masas.

Habia una conexion cercana entre el desarrollo de la industria del cine y el desarrollo de
la fotografia de moda. El cine lanzaba los nuevos roles a través de imagenes femeninas

perfeccionadas, idealizadas®®.

Figura 8. Vestuario de Rita Hayworth en la pelicula Gilda

101 Encuentro Latinoamericano de Disefio en “Disefio en Palermo”. Comunicaciones Académicas. Agosto
2006, Buenos Aires, Argentina.
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El cine de los hermanos Lumiére cruza el Atlantico y se asent6 en una colonia de Los
Angeles: Hollywood. De 1920 a 1950 la industria cinematogréafica vivio su Edad de Oro. Al
frente de los estudios hollywoodienses estaban los magnates Jack Warner y Louis M. Mayer,
posteriores impulsores de los Premios de la Academia Oscars. Se trataba de una industria que
plasmaba en la pantalla los suefios de las audiencias en forma de peliculas donde los
protagonistas tenian mansiones, disfrutaban de coches de lujo y vestian vestidos como los de
Rita Hayworth en Gilda (1947), presente en la Figura 8 y que obtuvo el Oscar al Mejor
Vestuario en el 1946 1. Eran vestuarios en los que las mujeres se fijaban de manera especial,
modos de vida, tendencias que copiaban, los ciudadanos americanos de manera particular a
lo largo de la crisis economica de la Gran Depresion como medio de evasion del contexto
(Worsley, 2011, p.6).

Los sastres eran uno de los pilares de los estudios. Ellos se aseguraban que las estrellas
luciesen impecables tanto dentro como fuera de la pantalla. Aquellos profesionales de la
costura y del disefio producian el vestuario para todo aquel que formase parte del personal de
la pelicula: desde los protagonistas hasta los extras. Segun relata Dana Thomas en su libro
Deluxe, los vestidos disefiados por Gilbert Adrian (el sastre de MGM) para Greta Garbo
“fueron tan sublimes que las fans le escribian a la estrella pidiéndole que se los vendiera”.
Quienes hacian sofiar con lujo a las audiencias gracias a las vestimentas de sus actores y
actrices eran las creaciones de Jean Louis, conocido como “el principe de glamour”,
disefiador de origen francés a cargo del vestuario de los Estudios Columbia; Helen Rose
(disefiadora del vestido de novia de Grace Kelly); Edith Head la responsable de muchos de
los estilismos de las mujeres Hitchcock y de Audrey Herpburn hasta que aparecieron en
escena los creadores europeos: Balenciga, Dior, Givenchy, Rabanne e Yves Saint Laurent.
Esta puerta a la industria del cine americano y puente a los, aproximadamente, 200 millones
de posibles consumidores, se hace a través de la influencia del “Théatre de la Mode” (Steele,
2010, p.329). Una exposicion itinerante de mufiecas-maniquies vestidas de alta costura por

los mejores creadores de Paris. En 1945, tras la Il Guerra Mundial recorreria Europa y

11 Extraido de: https://bit.ly/3gWMbBB (Fecha de consulta 12 de septiembre de 2012)
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América. Una accién dirigida a reivindicar el papel de la capital francesa como centro

internacional de la moda.

Cuando la alta costura europea no vestia exclusivamente a una actriz en una produccion, era

la protagonista de la imagen en otras peliculas como por ejemplo:

Tabla 4. El vestuario de lujo como protagonista en peliculas

Titulo Vestuario Afio
Alta costura Balenciaga 1954
Arabesque Dior 1966
Breakfast at Tiffany’s ) 1961
How to Steal a Million Givenchy 1966
Barbarella Rabanne 1967
American Gigolo Giorgio Armani 1980
The Hunger Yves Saint Laurent 1983

Notas: elaboracion propia

La Tabla 4 podria ampliarse con rodajes actuales, incluso con titulos de videoclips por ser el
nuevo cine de autor en la actualidad (Rodriguez, 2016) y que en muchos casos continlia esta
idea donde el estuario de lujo es el verdadero protagonista. Se puede citar el caso del
videoclip de “Mamacita” de Black Eyed Peas (pop) junto con Ozuna (musica urbana) donde

la estética de Gucci viste la totalidad del rodaje.

Volviendo a Hollywood de los 60, eran tiempos en los que actores, guionistas y/o directores
de cine debian acudir a los salones de costura de sus estudios para obtener el vestuario para
cada ocasidn: estrenos, los Oscar y cualquier otro tipo de evento publico. A estos modistos y
disefiadores se unia la figura del zapatero, también de origen europeo, italiano en concreto:
Salvatore Ferragamo. Hoy este artesano pone nombre a un negocio que decora hoteles en
Emiratos Arabes, tiene boutiques en cuatro continentes y con una facturacion en 2020 en

torno a los 960 millones de euros segun sus propios datos corporativos publicados.
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En paralelo, las casas de moda europeas, para seguir creciendo y ser competitivos en el
mercado, debian progresar en sus tradicionales desfiles en los que eran pioneros. Por el
momento habian podido entrar en el mercado americano tras su exposicion internacional El
teatro de la moda. Pronto observaron, tras su incursion en la gran pantalla, que el triunfo
radicaba en vestir a las estrellas en la variedad de alfombras rojas que se daban en la industria
del séptimo arte. Las modelos que lucian los vestidos carecian de liderazgo social para crear
opinion publica a diferencia de las celebridades del cine. Sin embargo, los cantantes, los
actores y actrices son, personajes que guardan un lugar en las vidas del consumidor en
potencia porque lo han ganado a través de la influencia de la expresion corporal sobre sus
emociones (Ruano y Barriopedro, 2011), retransmitidas en los medios de comunicacién, para

sus fans y la audiencia general.

Es una realidad que la coyuntura en la industria cinematografica estadounidense dejaba un
nicho de expansién para las casas europeas representantes del lujo, pero también son un
hecho los tiempos dificiles por los que pasaban éstas ultimas. La Il Guerra Mundial habia
hecho mella en la sociedad y como consecuencia en su nivel de negocio por la falta de
materiales, libertad para producir, el nimero de clientas y el producto que se demandaba
diferia del de antafio. Asi es como enfocaron sus objetivos a Hollywood, donde hombres y
mujeres encarnaban los suefios de multitudes. Suefios como lo podian ser, también, los

productos de origen europeo.

Un hecho que al parecer favorece la estrategia europea de introduccion de sus productos en
América es que en 1950, con el Caso Antitrust de Hollywood, la industria sufre un repentino
hundimiento financiero y cambia el sistema de produccién cinematrogréfica, lo que incluye
la liberacion de la exclusiva de los actores y sus vestuarios. La plantilla que resulta
principalmente perjudicada son los disefiadores y modistos. Este hecho desencadena varios
hechos:

1. Losactoresy actrices cambian su estética de vestuario ante la carencia de disefiadores

y modistas.
2. Las estrellas deben buscar fuera del estudio ese servicio de vestuario que se hace tan

necesario en medio de un boom de estrenos, galas benéficas y entregas de premios:
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Oscars (1929), Globos de Oro (1944), posteriormente los Emmy para la television
(1949).

3. Nace una figura nueva para la difusion de las marcas de lujo: el estilista.

4. Lastiendas europeas de Rodeo Drive adquieren mayor auge a las que se les afiade un
bar, una mesa de billar, la recepcion se hace con una copa de Champagne. Los
compradores, usualmente gozaban de gran popularidad, serian los embajadores de lo
que se entendia como lujo en esa avenida donde estaba el Beverly Hilton Hotel. The
shop's signature yellow-and-white striped awning came to represent the Beverly Hills

lifestyle: sunny, glamorous and beautiful (Ibid).

En esta nueva etapa el cine se hace un firme aliado para crear una imagen de opulencia, status,
poder, clase y elegancia de firmas y productos con origen en diversos sectores. EI champagne
omnipresente en Casablanca, Marilyn Monroe hablando de Chanel N°5, el vestuario de
Christian Dior para Grace Kelly en Atrapa un ladron, y el estilismo de Givenchy en Cara de

Angel (1952) en el Louvre como se aprecia en la Figura 9.

Figura 9. Cara de Angel -1952- vestuario de Givenchy.

El método era escoger a los artistas para convertirlos en embajadores de las firmas. Un
ejemplo internacional en este &mbito es Givenchy. El disefiador francés transforma su marca
en una de las primeras globalmente reconocidas gracias a que Audrey Herpburn viste sus

modelos en varias peliculas como: Sabrina (1954), Desayuno con Diamantes (1961) y
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Charade (1963) entre otras, ademas de en su vida cotidiana. Destaca Cara de Angel, como
se aprecia en la Figura 9 en el Museo Louvre, puesto que la pelicula al completo es

practicamente un pase de modelos cuyo escenario ademas es Paris.

La union del cine con la moda (Martinez, 2017) consagro, entre otros, a Giorgio Armani
como referente para vestir en el centro financiero mas famoso del mundo: Wall Street. Una
imagen fue la responsable: Richard Gere protagonizando el filme American Giggolo (1980)

donde aparecia como prenda caracteristica la chaqueta cruzada de solapa ancha.

Hollywood marc6 el comienzo de una carrera que, a dia de hoy, aln se esta disputando y a la
que afio tras afio se suman competidores. La alfombra roja de los Oscar se ha convertido en
la publicidad mas valorada para cualquier firma de lujo. Desde joyeria, complementos,
calzado, moda femenina y masculina, pasando por la relojeria. Todo lo que pueda aparecer
en la foto de uno de los asistentes, ni qué decir de los galardonados a la gala, obtendra una
difusion a nivel mundial y puede ser susceptible de ejemplo en lo que a imagen refiere. El
coste de esa publicidad no es susceptible de contemplarse en los presupuestos anuales por su
elevado coste y posiblemente no cuantificable con exactitud teniendo en cuenta la magnitud

de los canales de comunicacion hoy.

3.1.3.3. La musica

(...) es una receta que comunica a traves de sus mensajes, los sentimientos y efectos que
genera en quien escucha. La masica puede expresar lo que en el comdn de los cotidiano, la

ciencia, la politica y la construccion tedrica no pueden decirnos. (Linares, 2009, p.3).

El escaldn intermedio entre el cine mudo y el actual fue el &mbito musical. Las letras de las
canciones fueron las primeras palabras que se escucharon en una pantalla de cine. Este punto
da pie a profundizar en como el lujo deja de ser visto para ser cantado y en consecuencia
experimentado a través de las sensaciones que produce la musica en la persona de forma

sensorial (Levitin, 2006).
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Ademas de los actores y actrices, los artistas del mundo de la musica también causan furor y
ejercen una influencia considerable en sus fans (Lacasa, 2020). Estos intérpretes han
contribuido a la historia vinculados a piezas de moda pertenecientes al sector del lujo como
el vestuario de Jean Paul Gaultier para Madonna o Versace para Lady Gaga han pasado a la

historia.

No todas las marcas estan encantadas con el tipo de fervor que han creado su publicidad
(Thomas, Op. Cit. P.292). Es el caso de Burberry y el uso del tartan mitico por parte de los
chavs (target no contemplado por la firma por su bajo nivel socio-cultural y caracterizados
por su actividad delincuente'?). Firmas como Prada, Louis Vuitton, Gucci, entre otras son
protagonistas de canciones o de temas de RAP —Rhythm and Poetry-. Junto con la mdsica,

la poesia es la materia prima para la comunicacion (Linares, Op. Cit. P.7).

En Estados Unidos, la subcultura RAP adoptd una estética bling bling*® combinada con
grandes logos de marcas de lujo. Unas marcas que eran promocionadas en sus letras donde
transmitian la identidad de su imagen. A continuacion se citan varios ejemplos como el tema
“Last Call” de 2004 del artista Kanye West: I'm Kan, the Louis Vuitton Don. Bought my mom
a purse, now she Louis Vuitton Mom (...) | remember Lenny S, he had some Louis Vuitton
sneakers on, he think he fly. En letras de Twista en un tema de 2012 dice asi: Prada, Gucci,
Louis. Gucci belt, Gucci shoes or somedays it all Louis fools, What up lil mama | see you in

them Prada shoes, | see you with them.

Las estrellas de Hip Hop se han convertido en embajadores y en ocasiones disefiadores de
colecciones capsula éptimos para la generacion de ingresos de las firmas de lujo. En 2005,
Louis Vuitton contrataba a la estrella del hip hop, Pharrel Williams para disefiar una

coleccién de gafas de sol y con posterioridad de joyeria. Otro ejemplo es la marca de

12Extraido del articulo The Burberry Revolution en: https://bit.ly/2Q0cShc

13 Bling bling es un concepto cuyo origen no esta contrastado. Segin The Guardian el B-Boy —asi es como e
denominan quienes rapean y producen letras de rap- BG (Baby Gangsta) creé tendencia mencionando el
término en una de sus letras 'Can see my earring from a mile, bling-bling'. En la actualidad el estilo Bling
corresponde, fiel a su origen, a una estética donde el brillo y la opulencia es protagonista. La palabra Bling,
fonéticamente, hace referencia al sonido ficticio que hace el destello de una joya.

Recuperado de: https://bit.ly/3xF72zI
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Champagne Cristal mencionada con asiduidad en letras de raperos y consumida por ellos
hasta que la estrella Jay-Z entendié como racistas los comentarios de Louis Roederer, de la
empresa familiar fabricante del espumoso. "That's a good question, but what can we do? We
can't forbid people from buying it. I'm sure Dom Pérignon or Krug would be delighted to
have their business". Tras las declaraciones, Jay-Z declaré que cambiaria de Champagne por
el de Dom Pérignon o Krug (ambos de LVMH). Esta fue la declaracion que produjo la
retirada de todas las marcas de los productores de Cristal de sus locales nocturnos. Otro
ejemplo reciente en las letras de temas musicales es DJ Kaleh donde las marcas son
elementos imprescindibles en su lirica y en sus redes sociales, algo que no tiene por qué
incitar al consumo pero si a extender un estereotipo en la comunidad digital (Jain, 2017).
Todo ello en conjunto con las imagenes de sus videos musicales donde unen las iniciales de
lujo a un estilo de vida de opulencia, fama y éexito. Estos lideres de opinién explican a través
de sus imagenes, como se puede observar en la Figura 10 lo que es el lujo y lo hacen sentir a

través de su ritmo.
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Figura 10. Instagram personal de DJ Kaleh
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En la Figura 10 vemos al artista vestido con camisa de Louis Vuitton y joyas de brillantes.
Un tipo de publicacion habitual en el perfil de la Red Social del mdsico que alterna con videos
donde graba sus compras en las boutiques junto con su familia. Esta fotografia en la que

Unicamente salen objetos cuenta con cerca de 56.000 likes.

Como conclusion a esta breve resefia a cerca de la musica como transmisor del lujo cabe
decir que el sector del lujo es susceptible de comunicarse a través de mensajes musicales y
en éstos aparecen marcas convertidas en idolos que seguir por lo que significan, conllevan,
representan. Las letras, abrazadas por el ritmo y la melodia de los temas transmiten una
actitud de cémo consumir el lujo, qué representa, por lo que el receptor puede desprender del
conjunto de elementos un significado aproximado de lo que es el “lujo”. En definitiva,
hablamos de realidades que se interpretan para darlas a conocer a las audiencias basandose y

parafraseando a Sadaba en referencia a la Teoria del Framing (2001).

3.1.4. Embajadores de marca y lideres de opinién

(...) por eso sus profetas son estrellas de rock, de las teleseries y del deporte. Aquellos que

ocupan mas espacio en el nuevo escaparate de la globalidad que adn hoy es el televisort4.

En la linea de la imagen siempre han estado presentes los embajadores de marca, lideres de
opinion, llamados también KOL’s —key opinion leaders-. En este colectivo hay desde actores,
deportistas, modelos, cantantes, politicos, familias reales hasta, en contraposicién,
egobloggers, instagramers, youtubers, celebrities, influencers, cualquier persona que es
capaz de influir en la popularizacion sea consciente o no de un bien material, intelectual o

conductual, entre otros. Estas personas son parte de la promocion de un producto.

La promocion, segun el profesor Rafael Mufiz (2010), es ofrecer al consumidor un incentivo
para la compra o adquisicion del producto/ servicio lo que se traduce en un incremento
puntual de las ventas. En referencia al sector que nos atafia, la Promocién podria enfocarse

més para la potenciacion de la imagen de marca y de la empresa que de un producto

14 Grupo de anélisis de comunicacién. (2008). Moda, comunicacion y sociedad. Sevilla:
Comunicacion Social, p.27.
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Gnicamente. Para alcanzar una notoriedad internacional, cada producto de lujo debe
construirse alrededor de una historia mas o menos original (...). Esta connotacion afectiva
o emocional puede desembocar en una “identificacion idealizacion” respecto a personajes
mediaticos o lideres de opinion (Diaz, 2013, p.74). Muchas compafiias apuestan por un
famoso para potenciar su imagen, una practica que histéricamente inicié6 Worth en el mundo
de la moda como ya se ha sefialado, y que se ha seguido a lo largo de la historia: el creador
espafol Mariano Fortuny lanzo al estrellato su mitico vestido Delphos (de seda-satén plisados
de un solo corte de tela) a través de una bailarina de ballet ruso Anna Pavlovay a la bailarina
moderna Isadora Duncan, artista provocadora de escandalos entre la opinion publica de la
época (Worsley, 2013, p.17). Segun C. Jorge y Del Valle, directores generales creativos de
la agencia de publicidad Contrapunto BBDO, “la marca esta en todo el mundo, pero no
significa lo mismo en China que en Espafia”. Por esa razOn un embajador de marca bien
seleccionado es una via de introduccion de producto en una cultura, pais 0 mercado concretos
(Heine, Atwal, 2019).

En la actualidad, las celebrities hacen mas realista el suefio de poder tener un bolso o un
vestido dada la cercania al publico: son personas a las que se conoce a través de los medios
de comunicacion aunque sobre todo y de forma especifica a través de las redes sociales. La
poblacién sabe de sus gustos, habitos, trabajos, etc. Son personajes que se sienten cercarnos
por su vida publica y ello les convierte en escaparates y por qué no, sujetos que incitan a
otros a la compra del producto, ya sea estilo de vida o un objeto concreto, que lucen con su
mera presencia (Chu Lo, Burton, Lam, Nesbit, 2021). Se pueden nombrar las actrices como
Keira Knightley vinculada con Chanel o la Nicole Kidman junto con la modelo Cindy
Crawford para la relojera suiza Omega, Emma Watson con Burberry; Rafael Nadal con
Richard Miller. El nuevo embajador a escala mundial de Fly Emirates: Cristiano Ronaldo.
Icono del lujo, deportista de élite desde temprana edad, mejor jugador del mundo en 2017,
Ronaldo es la imagen del éxito. En definitiva, se trata de personajes que pueden lograr una
imagen favorable de la compafiia: cuentan con un gran potencial para crear conciencia y

preferencia de la marca (Kotler y Amstrong, 1998, p.499).
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La sociedad se ve marcada por una observacion de los famosos a través de la television,
revistas, redes sociales. Incluso los programas televisivos de prensa emiten los videos de los
perfiles personales de los propios famosos convirtiendo a las Redes Sociales en fuentes
oficiales de su informacién. A través de ellas se puede opinar publicamente del look de
cualquiera de ellos y en el mismo periodo de tiempo hacer que salten las compras de esa
marca, alce su valor en bolsa o con la misma rapidez se desplome. Existen ejemplos como
los de Kate Middleton para Alexander Mcgueen o Michelle Obama con Narciso Rodriguez.
Segln un articulo publicado en Harvard Business Review, “The Michelle Obama Effect”
(Yermack, 2010), la Primera Dama gener6 unos beneficios totales de 2,7 billones de ddlares
a las compafiias cuyas prendas escogié para actos publicos desde noviembre de 2008 a
diciembre de 2009. Es el caso de S.A.R. Kate Middleton que segun la prensa diaria, se calcula
que sus estilismos generan unos beneficios econdmicos para el sector de 700 millones de

euros y aumentan las ventas de la prenda de turno que luzca en un 500%%.

En otro apartado estan los lideres de opinion que visten a aquellos que son la imagen visible.
Hablamos de los estilistas. Ellos son pagados por las propias casas de moda, joyeria,
complementos, entre algunas de las ramas que influyen en el estilismo del individuo. La
razdn es sencilla segn se expone en la obra, ya citada, Deluxe: Las actrices siguen sin saber
vestir y a diferencia de los afios 50, no hay iconos a imitar. No saben andar, posar ni tienen
gusto, segun las entrevistas con afamadas estilistas o figuras del sector cinematografico y
artistico. Sin embargo, este hecho ha dado un paso al frente para que ese “sin saber” de las

figuras publicas sea también algo que imitar por un grupo concreto de la poblacion.

Aungue mas raramente son los lideres de opinidn quienes tienen la capacidad para convertir
modas en fendmenos de masas, ya sea a corto 0 a medio plazo si pueden prever y adaptar
antes que el resto qué va a ser popular, a este grupo podriamos definirlos como coolhunters.
Como definen Saviolo y Testa los lideres de opinion son simplemente personas que
consiguen percibir con mayor anticipacion estos fenomenos y los adoptan antes que los
demas (Saviolo y Testa, 2007, p.25).

15 “Las cufias de 280 euros 'made in Alicante' de Kate Middleton”, elmundo.es, 14 de abril
de 2014, disponible en la web: https://bit.ly/339g9uc
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La consultora de la industria de lujo Uche Okonkwo (2007, p.157) otorga una importancia
alta a las celebrities para las marcas, sobre todo para las que conforman la industria del Lujo.
Este factor, junto con la proliferacion de los famosos a los que las marcas acuden para
promocionar sus productos ponen en duda la veracidad de la recomendacion cuestionando lo
lucrativa que es el vinculo ue se asocian a una marca lo hacen por un fin lucrativo o realmente

es veridica su recomendacion al publico.

Bendell y Kleanthous tratan este punto en su informe Deeper Luxury para la organizacion
WWEF - World Wildlife Fund for Nature-. Su propuesta para dar credibilidad a cada uno de
los compromisos de las celebrities con las marcas que representan consiste en que el
personaje avale/se interese por los siguientes puntos:
1. Reconocer su potencial para influir en el comportamiento del consumidor.
2. Fomentar en los consumidores y en las empresas la consciencia de los aspectos
sociales y ambientales de sus actividades.
3. Considerar el desempefio social y ambiental de las empresas antes de aliarse a ellos.
4. Obtener el asesoramiento de expertos independientes sobre el aspecto para el que van
a prestar su imagen antes de comprometerse.
5. Hacer frente a las preocupaciones publicas sobre el desempefio social y ambiental de
las marcas que actualmente respaldan.

6. Hablar a sus colegas acerca de su compromiso con esta iniciativa.

Los puntos arriba anunciados son Ilamados por sus autores Star Charter. Su elaboracion se
ha inspirado, en parte, la influencia real de las celebrities en los consumidores a la par que en
casos reales de dualidad por parte del embajador de marca. Esto es, la actriz Sienna Miller se
asocio a Global Cool en una campafa contra el cambio climatico al tiempo que era imagen
de Tod’s, empresa que en el indice ESG -Enviromental, social and governance- es la que
menor puntuacion obtuvo, siendo este un indicador de la presencia de los tres factores que
indica el propio nombre: respeto a medio ambiente a la sociedad y transparencia en
gobernanza. La puntuacion obtenida por este indice indica el nivel de ejemplaridad o

liderazgo empresarial de la marca evaluada para otras. Cabe tener en cuenta que el estudio
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defiende la responsabilidad de las marcas de lujo como ejemplos a seguir en sostenibilidad,

respeto de derechos humanos, entre otros factores.

3.2. Las Redes Sociales del lujo: Instagram, Facebook y Twitter.
La presion que puede ejercer el consumidor a nivel masivo sobre la industria, la economia
y la politica tiene la suficiente influencia para promover un cambio generalizado y permitir
buscar soluciones méas adecuadas para la preservacion del medio ambiente y de la vida en
el planeta (Manuel, 2011, p.9).

3.2.1. Internet
Una evolucion para el empoderamiento de la imagen para esta industria, ademas de las ya

nombradas, es el de las Redes Sociales como consecuencia de la irrupcion de Internet en los
métodos de expresion y comunicacion habituales en la sociedad. Estos medios de expresion
facilitan la interaccion entre individuos y la marca (Castello, 2012, p. 67), facilitando la
creacion de grupos de interés en el plano digital ya sea en un objeto particular, un area o
estilo de vida general. Es por ello que la presencia en Redes Sociales busca una interaccion
con lacomunidad, con su target. En el caso corporativo se trasladaria al deseo de posicionarse
en la comunidad formada por los publicos objetivos de la marca y escucharles, intercambiar
ideas o sencillamente informarles o posicionarse como referente. Segun las cifras de 2017 la
industria del lujo factur6 en comercio electronico 16.800 millones de euros (Campuzano,
2016, p.41), el 7% de su cifra global, cifra con la que la profesional confirma, a través de sus
puntos sobre las paradojas y el caos del universo del lujo, la alianza entre lujo e Internet.
Tres afios después, en 2020 la cifra de compra a través del medio online asciende en torno a
los 45.000 millones de euros, frente a los 34.000 millones del 2019 segun el informe titulado

“El estado de la moda” elaborado por la consultora McKinsey & Company.

Segun la experta en la materia y profesional destacado en la industria del Lujo, Maria Eugenia
Giron, el 75% de los consumidores de lujo que realizan una compra lo hacen tras una consulta
online y cada vez mas por su propio Smartphone (De Frutos, Collado, Garcia, 2012), lo que
indica la importancia de este canal digital para la industria. Se trata de una inversién en

comunicacion del 15% al 20% de las cifras de negocio (Lipovetsky, 2017).
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En cifras generales, la comunidad total en Espafia de internautas ha crecido un 40% en 2018
segun el estudio del Observatorio de Marcas en Redes Sociales de IAB Spain, mientras que
en el 2019 el 93% del total de la poblacion tiene acceso a la Red segun el informe Global
Digital 2019. y en 2020 hay un 6% mas de usuarios en las principales Redes Sociales —
RR.SS.-: Facebook, seguido de Instagram, Twitter y You Tube. A nivel nacional existen
cerca de 37,5 millones de usuarios de Redes Sociales —RR.SS.-, dato que concierne al 78%
de la poblacion total del pais. Esta cifra demuestra la relevancia de las RR.SS. como canales
de comunicacion, transmisién de mensajes y por tanto de su influencia en la creacién de

realidades, conceptos, comportamientos en el entorno natural de los usuarios.

Un objetivo valioso en cualquier empresa es el conseguir la presencia del producto en las
conversaciones, no es tan importante el canal como la conversacion en si y la presencia de la
firma en ellas. Ahora mismo el medio online responde a estas intenciones o necesidades
comerciales de popularidad. El portal lovemarks.com anima a los fans que cuenten sus
historias de amor con sus marcas queridas, aquellas con las que establecen lazos emocionales.
Esta s6lo es una iniciativa digital, de entre muchas otras, donde se crean vinculos afectivos
con las empresas y se traspasa la barrera fisica junto con la firma de moda para conectar y
compartir la experiencia en un entorno virtual. Los gestores de comunidades virtuales o
“community managers”, disponen de todo ello como recurso principal para la difusion de los

datos, y la cultura participativa como motor de la convergencia mediatica.

Ante este contexto digital cabe mencionar un actor fundamental, Google. Este es el sitio web
mas visitado en Espafia segun los datos actualizados al mes de febrero de 2021 por la

consultora americana Semrush.
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Posicionamiento Dominio

Trafico/mes

Paginas/visita

Duracion/min

1
2
3
4
5

google.com 1.6B

wikipedia.org  414.7M
youtube.com 401.5M
facebook.com  344.2M
google.es 334.2M

6.9
1.9
3.2
4.9
8.0

20:51
08:18
27:32
17:36
18:16

Notas: informacién extraida de semrush.com

El dato demostrado en la Tabla 5 demuestra la influencia en la creacién de conceptos que

posee Google ante la poblacion de usuarios digitales que ahora mismo es practicamente la

totalidad del pais como hemos visto con anterioridad. Como se puede observar, Google ocupa

el primer y el quinto puesto segiin su extension ya sea “.com’ o “.es” con un tiempo estimado

de visita en torno a los 20 minutos de media entre ambos portales. La conclusion que se

desprende es que el usuario invierte su tiempo de basqueda o lectura en aquello que muestra

Google. Asi pues, el siguiente paso en la investigacion ha sido preguntar a Google qué dice

sobre el lujo a sus usuarios. Durante seis dias, desde diferentes direcciones IP se ha

introducido el concepto lujo en el buscador para obtener la visién general que responde a la

nocion del objeto de estudio. Los resultados se pueden observar en la siguiente Tabla 6:

Tabla 6. El lujo segiin Google

Dia Posicion ~ Web Lujo Tipo
1 1 wikipedia.org (...) objetos que exceden lo Definicidn
necesario
2 noticiasdeguipuzkoa.eus (...) hotel 5 estrellas Hotel
3 abc.es (...) mezcla de elegancia, lujoy  Automovil
deportividad
4 as.com (...) viaje de lujo a Dubai Turismo
5 turismomadrid.es (...) compras Turismo
2 1 turismomadrid.es (...) compras Turismo
2 wikipedia.org Definicion
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5

wordreference.com

turismomadrid.es

luxuryestate.com

wikipedia.org

rae.es

elpais.com

farodevigo.es

abc.es

wikipedia.org

gg.com

preferente.com

cincodias.elpais.com

luxhome.com

wikipedia.org

lujohotel.com

rae.es

elpais.com

turismomadrid.es

(...) objetos que exceden lo

necesario

(...) compras

Villas y casas de lujo en venta
(...) objetos que exceden lo
necesario

Abundancia en el adorno o en las

comodidades y objetos suntuosos

Las grandes fortunas (...)
compran casas de lujo y edificios
para su rehabilitacion (...)

(...) concentracién de coches de

lujo

Cuando se habla de lujo se hace

referencia a algo exclusivo.

(...)objetos que exceden lo
necesario

(...) compras

(...) resort de lujo con 500

habitaciones en Dubai

El turismo de lujo se apoya en el
bienestar para crecer

Las mejores casas de lujo

(...) objetos que exceden lo
necesario

Lujo Hotel Bodrum

Definicion de lujo como
abundancia en el adorno o
comodidades (...)

El Louvre de Abu Dabi explora el
significado (...)

(...) compras

La Responsabilidad Social Corporativa en el sector del Lujo a través de Instagram

Definicion

Turismo
Inmobiliario

Definicion

Definicion

Vivienda

Automovil

Definicion

Definicion

Experiencia
Hotel

Turismo

Inmobiliario

Definicion

Hotel

Definicion

Turismo

Turismo

Notas: Elaboracion propia
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Google transmite, a través de sus resultados, qué es el lujo al usuario. Segun el seguimiento
de la Tabla 6, el registro es en torno a las definiciones, el sector inmobiliario, el turismo y el
motor. Los sitios web que aportan estos contenidos suelen ser periddicos digitales, empresas
u organismos que no siempre son fuentes oficiales como lo puede ser la rae.es. Por tanto, se
parte de una vision condicionada por la realidad que muestra Google a la poblacién usuaria

que ademas es consumidora de Redes Sociales.

3.2.2. Facebook
En Internet, las redes sociales son utilizadas con gran frecuencia (Garcia, Fernandez, Duran

y Vélez, 2015, p.44), asi que las empresas las utilizan de manera habitual como canales

corporativos para comunicarse con sus clientes (Garcia, 2015, p.44).

Cabe tener en cuenta la juventud de los hechos puesto que las RR.SS. llegaron a la vida
ordinaria en 1997 a través del Messenger y el mapa actual de redes se configura, a partir del
criterio de la investigadora, a partir del 2004 con Facebook, en definitiva, la Red Social con
mas usuarios del mundo y con mayor comunidad, aunque esta perdiendo cuota ejercicio tras
gjercicio. Un site en el que como describe Moreno en su libro sobre redes: el usuario
Unicamente se dedica a aceptar con rapidez las condiciones de uso (Moreno, 2015). Cada
uno de esos usuarios tiene una motivacion diferente para registrarse en esa red y 9 de cada
10 usuarios habituales de la Red tienen siempre, al menos, un perfil abierto (Berlanga-

Fernandez, Gozalvez-Pérez, Renés Arellano, y Aguaded-Gomez, 2018).

Facebook se ha convertido en un canal muy popular para que las empresas promocionen sus
productos o marcas (Cheung & Leung, 2016, p.56). Facebook lanza su version en espafiol en
2008 y desde entonces sigue siendo la Red Social con mas usuarios en Espafia y en 2012 las
publicaciones por geolocalizacion constituyendo una red adaptada al uso comercial, si bien
es cierto que aun hay numerosas organizaciones que no han alcanzado la totalidad de
oportunidades de interaccion que ofrecen las redes sociales y continGian haciendo uso de una
comunicacion todavia en alto porcentaje, unidireccional (Aced y Lalueza, 2016, pags.136-
137).
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3.2.3. Instagram
En este contexto es especialmente relevante la informacion visual, es lo que ocurre por

ejemplo con Instagram “su popularidad se debe a la instantaneidad con la que se genera
informacion visual apoyada en breves textos lo que crea una sensacion de cercania a otros
usuarios” (Lacasa, 2015). Aunque puede resultar sencillo hacer fotografias y producir
montajes audiovisuales no todos tienen la misma calidad de expresion adecuada al mensaje
corporativo deseado, estilo y objetivo de reaccion en el destinatario como concluye la autora.
En 2012, Facebook compra Instagram, la red social con mas crecimiento a dia de hoy, y en
consecuencia sus interfaces comienzan a ser mas coloridas, sobrias aumentando en
usabilidad. Los fundadores de esta Red Social, Kevi Systrom y Mike Krieger tenian la
intencion de crear a traves de esta aplicacion un espacio para subir fotos y modificarlas a
través de filtros que recordaban el formato de las polaroids. El objetivo principal se erigia en
torno a que el usuario pudiera generar contenido a través de la fotografia y compartirlo con

el resto de la comunidad, ya fuese con un fin corporativo o ludico.

Ambos fundadores establecieron los primeros temas de las imagenes: gastronomia,
naturaleza, temas que siguen siendo los mas populares en Instagram. En julio del 2011 se
contaron mas de 100 millones de fotos cargadas y a septiembre del mismo afio los inscritos
Ilegaron a 10 millones con capacidad de afiadir los #hashtags a las fotos, un primer paso para

imponerse en el mercado como el "Twitter de las imagenes™ (Bottero, 2018).

En 2013, con la actualizacion de Instagram 4.0, se afiade la opcion de grabar videos de una
duracion méxima de 15 segundos, el inicio de lo que hoy se ha convertido en una aplicacién

donde hay stories, y videos en directo en IGTV, conocida como Instagram TV.

3.2.4. Twitter

La informacion se nos ofrece de forma mas acelerada, fragmentada, instantanea y
personalizada y, sobre todo, mucho mas enfocada a la participacion y a la trivializacion.
(Campos, 2008) y en este contexto Twitter resulta como una de esas redes donde la velocidad
de creacion de historias a partir de la interaccion entre la marca y los seguidores es mayor.

En esta red el mensaje se puede tergiversar, o tener tantas formas como usuarios hablen de
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él, de manera que el significado de este, puede llegar a significar lo contrario por lo que se

puede destacar la vulneracion de los datos en esta plataforma.

Esta es un claro ejemplo de evolucidn tecnoldgica e interlocucion con las audiencias puesto
que refleja a la perfeccion como una entidad institucional se dirige de manera amigable y
directa, con mensajes sarcasticos y humoristicos, a la audiencia mediante una red social como
Twitter (Mengual, 2015). De esta forma podemos entender como la participacion y el papel
de las audiencias activas es clave para la produccion de mensajes a travées de los medios de
comunicacion. Es preciso saber, que, en este caso, la red social Twitter se caracteriza porque
las audiencias no son meros espectadores, sino usuarios que estan dispuestos a interactuar

puesto que esa es la esencia de este espacio digital.

El funcionamiento consiste en la publicacion de los denominados tweets, pequefios
comentarios de un maximo de 280 caracteres en los que el usuario puede dar a conocer sus
pensamientos, publicitar su trabajo o simplemente comentar hechos. A su vez, al igual que
en los blogs, los tweets también tienen la posibilidad de ir acompafiados por contenido
multimedia como fotografias, videos o GIFs, ademas de introducir hipervinculos a otras

redes sociales o paginas web.

En Twitter, los usuarios pueden responderse entre si, publicando un tweet debajo del de otra
persona para iniciar una conversacién o simplemente completar el contenido del tweet
anterior formando los conocidos hilos de Twitter. Se trata de publicar un primer tweet que
actie como el inicio de la narrativa y responder a ese tweet con varios mas en los que esta

historia se continla, creando asi una hilera de tweets.

Estos hilos son utilizados en su gran mayoria para contar una historia o un hecho que no
puede ser narrado en tan solo 280 caracteres, por lo que en estos ultimos afios ha empezado

a considerarse como un nuevo formato para narrar, una nueva forma de contar historias.
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SEGUNDA PARTE

CAPITULO 4 DISENO DE LA INVESTIGACION

4.1. Objeto formal de la investigacion

En este capitulo proponemos una forma, de entre las cientificas aptas que conocemos, para
ahondar en lo que a priori consideramos como un fendmeno social: la creacién de nuevas
audiencias, nuevos comportamientos (Lacasa, 2018) e intercambios entre ellos. Ello deriva
en datos sensibles de analisis que conducen a dilucidar la influencia en los canales de
comunicacion corporativos. La perspectiva de este analisis va a ser positiva ya que se
desprende de una consideracion de progreso en torno al posible aumento de poder de la
influencia del tejido empresarial sobre la poblacion heredera del mundo y sus recursos
naturales. Con esto queremos expresar la magnitud universal que en este analisis ocupa tanto
el publico receptor de las comunicaciones, como los emisores y los canales soportes de los
mensajes en si mismos que los dotan de un lenguaje propio del medio, ya sea fotografia,

ilustracion, o texto, principalmente.

Ante la riqueza de esta realidad se hace necesario conocer y observar estos canales en forma
de Redes Sociales desde una perspectiva interdisciplinar para traducirlos en utilidad,
objetivos corporativos, coherencia con los fundacionales y su exposicion en el panorama

publico.

4.2. Contexto de la investigacion

Tanto el Instituto Francés de Opinion Publica —IFOP-, como las agencias de medios de
investigacion WPP y Havas han descubierto que la preocupacion del consumidor no se limita
a los mercados occidentales avanzados sino que es global como la comunicacién. Es por ello
que el sector lanza como respuesta a estas inquietudes una corriente innovadora cada cierto
determinado periodo de tiempo como puede ser el ecolujo que exige dar a conocer al
consumidor la trazabilidad del producto. Esta situacion hace siglos que es descrita por

Sempere: “Al comercio es consiguiente al lujo. La sagacidad y codicia de los comerciantes
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intenta continuamente nuevos géneros con que cebar el gusto y éste se aviva a proporcion de

la variedad de los objetos que se le presentan.” (Sempere, 2000).

Si bien es cierto que en el mundo de la moda es muy popular, el sector que esta al alza y
donde es puntera en esta tendencia —ecolujo- es en el turistico/hotelero. Hablan de playas
virgenes, entornos rurales sostenibles, dormir en sdbanas de algoddon ecoldgico como el de
ECOALF y hoteles como Abadia Retuerta Le Domaine donde se trabajar por conservar y/o
recuperar la fauna y flora del entorno. A esto lo han denominado en algunos medios de
divulgacion eco turismo de lujo, concretamente en los medios digitales —que son los que nos
ocupan- los caracterizan principalmente por ser poco accesibles para todo el publico, lo que
deriva en exclusividad y sus altos precios en los que desemboca la experiencia (De Velasco,
1994).

El tema principal del trabajo de investigacion es la Comunicacion en Redes Sociales
contextualizada en el sector del lujo con el fin de subrayar al lujo como un agente de mejora
social para el progreso y entorno donde tiene lugar. En consideracion a la amplitud de la
tematica se concretard en su comunicacion a través de las redes sociales mas populares a la
par que representativas por su numero de usuarios: Instagram, Facebook, Twitter junto con
la web corporativa y blog en caso de que haya. De ahi que la idea principal se pueda resumir
a través del titulo que encabeza el documento presente: El lujo como agente de mejora social

a través de las Redes Sociales.

A lo largo de la historia hay autores como Weber o Lipovetsky, incluso Shakespeare, cada
uno de ellos en su campo de actuacién comprendidos desde la economia hasta la sociologia
pasando por la literatura, quienes determinan la existencia del lujo como natural en la
naturaleza humana. Es De Jean quien abarca la proclamacion de una industria del lujo en
Francia con el rey Luis XIV y su ministro Colbert en el siglo XVII. La institucion de este
sector industrial conlleva un giro en el que los artesanos dejan de serlo para convertirse en
empresarios para ensalzar los valores que caracterizarian las empresas que venden lujo
(Chadha, Husband, 2006).
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El cliente adquiere un objeto o una experiencia innovadora, exclusiva por sus caracteristicas
entre las que destaca un disefio diferenciador o un método de produccién original, incluso
ejemplar para el resto de la industria. El lujo podria ser un bafio en tina 200 a.C. en la propia
alcoba; una bebida producida por un monje como el champagne y obtenida a través de un
proceso de fermentacion jamas realizado antes como el de Dom Perignon -XVII-; el primer
baul de viaje plano e impermeable de Louis Vuitton —XVIII- incluso el disefio de un vestido
firmado por el primer disefiador reconocido como tal, el inglés Worth afincado en el Paris
del siglo XIX.

Este tipo de empresas se caracterizan por su liderazgo e inspiracion para los diferentes
agentes de la Revolucidn Industrial para marcar las pautas de que productos producir en serie,
el impulso de la creacion de otros y el deseo para hacerlos triunfar ante la multitud del
ciudadano corriente que no puede acceder a determinados productos de lujo o Premium pero
si a otros similares de calidades, marcas o materiales diferentes y apariencia similar. Este
altimo detalle ha podido desvincular al lujo de sus raices —progreso, excelencia, saber hacer,
tiempo, materia prima, conocimiento, exclusividad- y transmitir al consumidor una mera
imagen deformadora de lo que constituye la industria del lujo. En definitiva, lo que Rosseau

explica a través de su Teoria de la sublimacion.

La evolucion de un lider es mantenerse como tal, en la actualidad seria como un referente a
través de Redes Sociales, los medios que lideran por su instantaneidad el panorama
comunicativo. La industria del lujo tiene su base en el liderazgo de la busqueda de algo
diferente que empieza para pocos y otros sectores se encargan de producirlo para muchos.
Ese atisbo de progreso, de innovacion, de descubrimiento, meticulosidad, de saber ver y hacer
en cada uno de sus campos de produccion constituyen una ejemplaridad que debe liderar para
transmitirlo ain hoy en el siglo XXI a sus stakeholders —grupos de interés- a través de los
canales de comunicacion que estos ultimos utilizan. Esa comunicacion puede inspirar a mejor
a otras empresas, al mismo comportamiento del consumidor, atraer mas beneficios

econdmicos, entre otros.
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En 2016 la red social que mas aumentd su numero de usuarios fue Instagram, una red
caracterizada por el predominio visual a través de imagenes. De manera natural las empresas
han creado sus perfiles con fines exclusivamente de catalogo sin transmitir la totalidad de su
actividad. Hay una parte que no todas cuentan: su responsabilidad social corporativa. Una
parte que va mas alla de los objetivos econdmicos y que hace que las compras del cliente
vayan mas alla del consumismo sin mas meta que la satisfaccion propia como individuo

excluyendo a la sociedad y entorno natural ademas de socioeconémico.

A través de este estudio se pretende imponer el Instagram, y otras redes sociales como
Twitter, como herramienta fundamental para:

- la transmisidn de los valores de cualquier empresa del sector lujo.

- concienciar a la sociedad de qué conlleva su compra.

- mejorar la reputacion corporativa empresarial.

- dotar o devolver al lujo una vision profunda a través de la trazabilidad publica del modelo
de negocio de la empresa para convertirlos en referentes de imitacion de buenas practicas

para otras entidades.

4.3. Preguntas de la investigacion

A cada una de las preguntas de investigacion le corresponde un objetivo general junto con
sus dos especificos. Asi se resguarda la coherencia entre planteamiento y desarrollo para
conseguir responder y alcanzar las metas establecidas a traves de las conclusiones.

Las preguntas serian las siguientes:

e (Qué atributos comprenden el concepto de lujo que comunican las empresas analizadas
a través de sus redes sociales?

e ;Qué tipologia de mensajes emite la marca a través de sus redes: predominan los posts
inspiracionales, sostenibles o promocionales directos donde el producto comercial es el
protagonista?

e ;COmMo comunican las empresas su mision en las Redes Sociales? ¢Qué estrategias de

comunicacion emplean para establecer contacto con el usuario/comunidad digital?
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4.4. Objetivos generales y especificos

En la investigacion, a través del método escogido, se dara respuesta a las preguntas a través

del andlisis de las estrategias, sus consecuencias y motivos por los que se llevan a cabo.

A continuacion, se exponen los tres objetivos generales junto con sus correspondientes

especificos que persigue la investigacion.

Revisar el concepto de lujo, como un agente de progreso exclusivo, tal y como se muestra

en las Redes Sociales a partir de los mensajes dos marcas del sector.

o

Ofrecer al sector lujo un analisis sobre los atributos del lujo aplicados a la
marca
Acunar el concepto de Lujo humanista, aquel que surge como agente de

mejora social, econémico y medioambiental con la persona como eje.

Analizar las estrategias de comunicacion presentes a través de redes sociales teniendo

Instagram como referente principal por su predominio de imagen sobre texto, lo que

condiciona especialmente cualquier post.

O

Mostrar, a través de la trazabilidad pablica del modelo de negocio de la
empresa, que la pertenencia de una empresa al lujo conlleva publicaciones
que lo transmitan.

Examinar los contenidos de buenas précticas en torno a los ODS como parte

del proceso de construccion de marca

Delimitar los valores diferenciales de las dos empresas mencionadas a través del anélisis

de sus Redes y entrevistas a sus principales directivos.

o

Descubrir la comunicacion de su legado a través de los que dichas empresas
constituyen sus buenas practicas en torno a la sostenibilidad social, economica
y medio ambiental.

Determinar por qué el sector lujo puede ser un lider en el mercado
considerando sus productos, sus politicas humanas, de produccion, de cuidado

de medio ambiente y desarrollo de la economia en la que se encuentra.

En este trabajo de andlisis se procederd a analizar dos empresas nacidas en Espafia con

repercusion y accionistas de origen internacional. Esta comun union en su origen geografico

y economico aporta, ademas de una cercania fisica, un mismo origen en la cultura
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empresarial, incluso en las tendencias a seguir. Algo que no resulta definitivo en sus
orientaciones empresariales pero es un indicador de cdmo un mismo concepto como el lujo,
se puede traducir de diferente forma dentro de un mismo entorno cultural.

Ambas comparten sus atributos fundamentales aunque si bien es cierto una es considerada
publicamente como lujo mientras que la segunda no lo es bajo la perspectiva de lo que se
entiende lujo por el publico general: “exceso”. A pesar de ello cabe resaltar la posesion de
las caracteristicas que histéricamente definen al lujo.

Las marcas escogidas lo han sido porque sus discursos internos coinciden con los principios

que los autores han apuntado como lujo.

La investigacion tiene en el punto de observacion dos negocios que han sido escogidos por
su innovacion reconocida, ademas de que sus productos, su desarrollo y sus planes
estratégicos contemplan caracteristicas propias de un producto de lujo de acuerdo a las
caracteristicas detalladas con anterioridad en este trabajo. Ambas tienen puntos en comin

como que sus iniciativas han dado lugar a otras que completan la mision de la idea original.

4.5. Metodologia

4.5.1. Método del caso
Estamos ante un anélisis cualitativo, que favorece la comprension de los fendmenos que

estudia aungue no provea datos estadisticos como lo permite la dimension cuantitativa
(Chisnall, 2004). Este tipo de metodo es natural en el entorno de las Ciencias Sociales y los
Medios de Comunicacion como los digitales y especificamente en esta ocasion que se tratan
de marcas comerciales en los que esta observacion especifica es una constante para los
investigadores en el ambito de la Comunicacion (Monfort, 2013, p.231). A pesar de que
puede ser una metodologia menos valorada que la cuantitativa, la cualitativa permite detectar

detalles que de otra forma podrian ser susceptibles de obviar (Kover, 1982).

La metodologia cuantitativa tomara forma en el analisis de contenido que segun Krippendorff
(2004) cuantifica y analiza la presencia/ausencia de elementos basados en un predeterminado
elenco de categorias. Es asi como se han estudiado los datos recopilados siendo parte el
discurso de las diferentes Redes Sociales. En ellas solo se muestra una porcion de la narrativa

corporativa, revelando la informacion oculta al alcance digital de los usuarios a través de las
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entrevistas a los directores generales. Es pues la “inaccesibilidad de la informacion,
marginada por el paradigma cientificista de la investigacion distributiva, obligd a la
investigacion social a adoptar técnicas de investigacion verbal” (Sierra, 1998, p.297). Asi
pues, este tipo de metodologia es Optima para esta categoria de estudio pretendida por este

trabajo.

Analizaremos puntos de vista de los informantes seleccionados, quienes son los generadores
del mensaje, que apuntan a las emociones de los seguidores y miembros de las comunidades
online, experiencias de quienes las cuentan y participan de las comunicaciones de las cuentas
oficiales corporativas, entre otros aspectos no cuantificables pero si materializados en las

fuentes de documentacion recopiladas y citadas en el disefio de la investigacion.

Para ello, se ponen en consideracion los dos tipos de esquemas aportados por Graue y Walsh
(1998): uno lineal y un segundo circular plasmados en la Figura 11. Ambos toman forma en
las investigaciones de Lacasa (2018) y son los referentes para comprender la aplicacion de la

metodologia seleccionada:

/’ Preguntas H\I
— \‘a __,,--/
Participantes > - //——\\

Contexto

'\\ o )

CIRCULAR

100



La Responsabilidad Social Corporativa en el sector del Lujo a través de Instagram

» - - »

LINEAL

Figura 11. Modelos de procesos metodoldgicos.

Ambos tipos de esquema representan un proceso de estudio. Para esta ocasion se ha
seleccionado el circular. A diferencia del lineal donde todo sucede de una manera intuitiva,
el circular favorece el establecimiento de relaciones entre los elementos que figuran en el
estudio. Esta circularidad tiene en cuenta en todo momento el contexto donde se produce la
comunicacion, es decir, ese contexto hace referencia al medio en el que se generan los
mensajes pero también a aquel en el que se reciben los mismos. Es asi como en el sistema
circula se obtienen interpretaciones durante el todo proceso de analisis y no Gnicamente una

vez finalizado el mismo como sucederia en uno lineal.

Las dos técnicas metodoldgicas aplicadas son: el analisis de los discursos que se establece en
las redes de ambas firmas, utilizando como instrumento el Software de analisis NVIVO12 de
donde obtendremos los datos que marcan tendencias. La segunda aplicada es la metodologia
de caso, donde cada una de las marcas planteadas se estudia de forma independiente

siguiendo un modelo especifico.

4.5.2. Tipos de datos

Los casos de estudio que van a ser analizados son el de la marca de moda ECOALF vy el
complejo Abadia Retuerta LeDomaine compuesto por su bodega, finca y el hotel
principalmente. De ambos se han recopilado datos de forma paralela y lo mas similar posible
para que los atributos de lujo establecidos puedan aplicarse en condiciones similares a ambos
casos. Por ello, para el al analisis de discurso y de la imagen que se realiza a través del
Software NVIVO12 se han recogido los siguientes datos con sus correspondientes

herramientas de captacion informativa:
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e Entrevistas semiestructuradas: Las entrevistas semiestructuradas permiten a quien realiza
las preguntas la opcion de seguir diferentes hilos conductores de la conversacion en
funcidn del discurso que ofrezca el interlocutor corporativo. Si bien es cierto que existe
una estructura bésica de la entrevista que se respeta, en este tipo de cuestionario existe
flexibilidad en el cauce del dialogo a seguir.

Se han mantenido con los directivos de las empresas seleccionadas: a directores
generales, que a su vez son quienes concibieron, principalmente, el concepto de ambas
empresas. Cabe destacar las diferentes entrevistas no estructuradas que hemos podido
mantener con el director general de Abadia Retuerta, lo que ha supuesto una ventaja para
profundizar, recopilar datos para el estudio de caso. Este tipo de entrevista requiere una
mayor preparacion para la investigadora puesto que debe mantener el foco en el objeto
de estudio durante la conversacion sin preguntas predeterminadas, aunque siempre con
objetivos a alcanzar.

Otras entrevistas semiestructuradas han tenido lugar con las directoras actuales de
comunicacion de ambas empresas. Ambas difieren de quienes comenzaron las Redes en
el 2013 y en ambos casos fueron relevadas en el mismo ejercicio (2018) por las presentes
a dia de hoy. Este dato, el afio de esta “inflexion digital”, de ambas compaiiias también
es muy interesante como vinculo que justifica su eleccion para este estudio.

Las entrevistas se desarrollaron no solo en 2018, un afio clave en la estrategia de
Comunicacion para ambas empresas sino que se han dado a lo largo de los afios con
diversas conversaciones en las que se ha actualizado las estrategias de las marcas con la
acreditacion de los datos y analisis obtenidos, vertiendo luz, en ocasiones, a ambas
direcciones de empresa.

e Publicaciones de sus redes sociales oficiales desde el inicio en 2013 hasta el 31 de
diciembre de 2020 en: Instagram, Facebook, y Twitter. En total unas 7.000 publicaciones
online. Los posts y tweets publicados durante sus primeros siete afios han sido
recopilados, y volcados en el Software NVIVO12 para su posterior categorizacion y
estudio de elementos graficos en forma de imagenes y textuales. De la observacion se
han excluido la posible interpretacion de los simbolos reconocibles como emoticonos por

ser sensibles de otra investigacion futura en la que se puedan unir tanto los emitidos por
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parte de las empresas como los generados en la comunidad digital. Sin embargo, esto
seria para otro estudio posterior al actual debido a su envergadura.

Canales de comunicacion corporativos oficiales online: web y blog. Ambas herramientas
corporativas han sufrido cambios a lo largo de los siete afios observados. En el caso de
Abadia Retuerta LeDomaine mantenia dos webs diferentes destinadas a la
comercializacion del vino con su bodega por un lado y por otro la del hotel junto con sus
servicios entre los que se incluyen el spa o el restaurante con estrella Michelin. Con el
avance del tiempo se ha concluido en la fusion de ambas para ofrecer un Gnico concepto
e impregnar de unidad digital al complejo fisico que aglutina en sus 700 hectareas las
bodegas, las vifias, restaurantes, hotel, spa, y demas atractivos que se reflejan tanto en la
web como en su blog, siendo este Gltimo un entorno vivo en constante enriquecimiento
de contenido generado por el general de la plantilla de profesionales de la marca.
ECOALF también ha fusionado sus variantes. Si bien es cierto que la empresa es de
moda, originariamente tuvo que desarrollar un método para realizar el tejido necesario
para llevar a cabo su concepto. Este tejido es el resultado de una accion ain mayor: la
limpieza del mar/océanos, lo que desemboca en una labor que se lleva a cabo desde la
Fundacion creada para tal tarea y cuya informacion no estaba incluida en la misma web
hasta que se fusiond siendo en la actualidad una pestafia mas dentro de la web ecoalf.com.
Aqui se encuentra el universo de la marca, desde sus colecciones comerciales, ediciones
limitadas, su fundacion o el propdsito que expresa su principal hashtag,

#becausethereisnotplanetB.

Con todo ello procedente de las dos empresas escogidas para la investigacion se pretende

responder a las preguntas que plantea este trabajo y perseguir los objetivos principales y

especificos de cada una de ellas.

4.6. Fases del analisis de la informacion

Tras un analisis exploratorio de ambas empresas a nivel interno y externo se estableceran

puntos de union y comparacion con el fin de facilitar relaciones y poder enfocar un posible

patrén de comportamiento en comunicacion.
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Hay tres elementos clave, ejes, en torno a los que circula la investigacién y que se han
nombrado en cada una de las partes en las que se divide la misma: el lujo como innovacion
y progreso; como referente inspirados o ejemplo a imitar; y su papel contributivo a la
sostenibilidad, todo ello siempre a través de su comunicacion online. El liderazgo en cada
uno de estos parametros de cada labor empresarial podria ser justificada a través de los
seguidores online, de sus comunidades online o de la interactividad en torno a los posts de la
marca. Sin embargo también se puede visualizar en cada una de las publicaciones
seleccionadas por la propia casa entre las que se pueden encontrar ecos de su actividad en
otro medios ajenos a su control. Para llegar a este material se ha recorrido un proceso que se

expondra a continuacion.

Fases del analisis:

1. Revision de la identidad visual corporativa a través de sus propias publicaciones
digitales, disefio de las diferentes websites. En esta etapa inicial se ha prestado especial
atencion al conjunto general para constatar su veracidad y reconocimiento mas alla de los
canales corporativos. Esto es, se ha partido de un escenario general para, etapa tras etapa,
comprender el origen de la comunicacion.

2. Revision de su identidad corporativa: mision, vision, valores de marca oficiales
junto con sus reconocimientos publicos otorgados por terceros, sin olvidar la repercusion de
los mismos. Este punto es relevante en el analisis ya que se identifica, a priori, el
reconocimiento de uno de los ejes que introduce este apartado, la innovacion.

3. Ejecucidn de estructura de la entrevista a la alta direccion de las corporaciones y
de sus directivos de comunicacion. Se valoraron diferentes tipos de conversaciones aunque
siempre de forma individual y personal. Finalmente se ejecutaron entrevistas semi
estructuradas en cada una de las ocasiones con el fin de establecer preguntas en torno a los
objetivos propios y dotar de flexibilidad a la conversacion ante la proactividad del
entrevistado. Para controlar esa posibilidad se establecié una linea de preguntas con
posibilidades segun tomase una opcién u otra la respuesta.

4. Entrevista y obtencion de la informacion de las entrevistas: Transcripcion literal de
las grabaciones. Las entrevistas han sido en el 100% de los casos Utiles, bien recibidas e

interesantes para ambas partes. A lo largo del periodo de investigacion han tenido lugar dos
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Unicas entrevistas no estructuradas con el propdsito de profundizar en aquellos aspectos que
se estaban interviniendo a nivel interno en ese preciso momento. De igual manera cualquiera
de los encuentros han estado siempre enmarcados en el proceso de investigacion.
Una vez finalizadas las conversaciones se ha procedido a sus transcripciones literales. Este
paso es necesario para incorporar este material al software de analisis de contenido. Los
discursos procedentes de las dos empresas han sido considerados, entre otras tareas, para
contrastar la coherencia entre el discurso interno y externo aplicado a la realidad digital. Esa
equiparacion dota de valor estratégico a las Redes Sociales y su uso en el modelo de negocio.

5. Lectura preliminar de las transcripciones: se trata de una fase de purificacion
textual y establecimiento del hilo conductor fijado por el entrevistado, si fuese uno diferente
al previamente estimado. Como es de prever, se eliminan posibles vicios linguisticos
inservibles para el fin de la accion, se evaden comentarios 0 posibles interrupciones sobre
temas ajenos que puedan darse en el instante y otros ruidos que no aportan al fin principal.

6. Elaborar el guion de categorias. Con el material introducido en el software, se
establecen categorias correspondientes al interés perseguido en el estudio. Ello sigue el
siguiente procedimiento:
a. Nombre de la categoria de analisis
b. Descripcion de la informacidn que se va a incluir bajo esa categoria
c. Abreviatura de la categoria (codigo que se introduciria en el texto)

7. Codificacion de las transcripciones: a través del software de NVIVO12 se estudia
la informacion al completo

a. Dividir el texto en fragmentos (unidades de analisis basicas)

b. Asignar a cada fragmento categorias tematicas
8. Analisis de contenido de las transcripciones en NVIVO12.
9. Importacion de las publicaciones de ARLD y ECOALF desde 2013 de Facebook,
Instagram y Twitter al Software.

a. Andlisis del contenido de las categorias: imagen y texto

b. Establecimiento de Nodes/ categorias (excluyentes) y subnodos. Los establecidos

a través de una dinamica de reflexion desde lo concreto a lo global seria:

105



La Responsabilidad Social Corporativa en el sector del Lujo a través de Instagram

La investigacion continia su curso con el analisis e interpretacion de los datos para los que
se expone a continuacion la Tabla 7 que retne las categorias establecidas para realizar la

contemplacion de las publicaciones digitales.

Tabla 7. Categorias y subcategorias de NVIVO12

Categoria Subcategoria
Innovacion Progreso | Modelo de Negocio
Disefio | Evolucién del proyecto
Referente
Sostenibilidad Medioambiental | Econdmica | Social
Exclusividad Simbolo de estatus social
Historia Legado del pasado | Legado para el futuro

Notas: elaboracion propia

Ademas, del analisis se han registrado los datos de hashtags utilizados, likes por areas de

comunicacion y cronologia en torno al progreso de la Red Social.

Como menciona Lipovetsky en el libro La férmula del lujo, se ha pasado de un lujo
relativamente simple a uno realmente complejo dado que las referencias que lo definen ahora
mismo se han multiplicado e incluso se contradicen las unas a las otras (Campuzano, 2016,
p.13).

Tradicionalmente los factores de un producto de lujo serian: historia, disefio, innovacion y

materia. Siendo estos elementos y los que se desprenden de ellos, los elegidos para centralizar
el analisis en el Software NVIVO12.
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TERCERA PARTE: ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS DATOS EN LOS
CASOS DE ESTUDIO

CAPITULO 5. EL CASO DE ECOALF

Este capitulo analiza como el lujo esta presente, sin hacerse especificamente patente, a través
de las nuevas formas de comunicacion de la marca ECOALF. El proceso se lleva a cabo en
el &mbito digital, a traves de un estudio de caso de la marca de moda, Unica en el mundo por
la magnitud de su aportacion al sector textil en la generacién de productos de disefio a través
materiales extraidos en la limpieza de los océanos.

El uso de la expresion ilimitada que realiza ECOALF a través de medios digitales desemboca
en la concienciacién medioambiental, mensaje clave de sus estrategias tanto online como
offline. Se trata de una practica corporativamente responsable en el medio digital, en especial
de sus redes sociales —RR.SS.-, con las que se comunica interactivamente y hace patente su
deseo de inspirar al usuario, prosumidor y/o consumidor a través del contenido de sus
publicaciones.

Durante la investigacion se justifica la presencia de los atributos de lujo en sus estrategias de
comunicacion, mensajes online y como el lujo se materializa en sus buenas préacticas
corporativas a través de Instagram, Facebook, Twitter, asi como de su pagina web, mientras
que Linkedin careceria de interés en este apartado por su perfil especificamente corporativo.
Se procede a traves de la aplicacion de una metodologia cualitativa, utilizando procesos de
categorizacion, apoyada en el analisis del discurso y el software NVIVO12 donde se han
analizado las publicaciones online de la compafia de los Gltimos seis afios.

Asi mismo y para concluir, se justificara la pertenencia de la marca al sector del Lujo a
través de un concepto que se definira a través de la enumeracion de los atributos que se han
desprendido del analisis del concepto y no a través de una definicion linglistica cerrada.
Ademas, se descubre como los valores principales que transmite la marca responden a
los pilares del lujo a pesar de que sus lenguajes tanto visual como escrito y la
complementariedad entre ambos a la hora de construir sus estrategias online sean enfocados
a la generalidad y no a un sector exclusivo como se podria esperar al hablar del concepto

general del lujo, un entendimiento del concepto revisado en esta investigacion.
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Como consecuencia del analisis se podra apreciar como la empresa de moda convierte su
proceso de produccion en material audiovisual para utilizarlo con fines de concienciacion
medioambiental a nivel mundial enfocado a diferentes consumidores de moda, de redes
sociales, ecologistas, lideres culturales y cazadores de tendencias entre otros sin olvidar la
labor de alfabetizacidn digital que se desprende de todo ello.

En definitiva, es una marca de disefio cuyo legado depende directamente de la repercusion
de su actividad en el medio ambiente y las personas; que mejora cada uno de sus publicos a
través de sus mensajes y favorece cada uno de los entornos en los que produce por su modelo

de produccion.

5.1. ECOALF: la marca
Kotler se guia por la American Marketing Association para definir qué es la marca: hombre,
término, signo, simbolo o diseno o combinacion de ellos, cuyo objeto es identificar los bienes
0 servicios de un vendedor o grupo de vendedores con objeto de diferenciarlo de sus
competidores” (Kotler, 2000, p.487). En base a esta definicion abordaremos la que Javier
Goyeneche, —fundador de la marca ECOALF- decide emprender para crear moda sostenible
a partir de la basura. Esta idea es la raiz de uno de sus principales y caracteristicos lemas “in
trush we trust”, “creemos en la basura,”. Se trata de una marca con filosofia Slow que nace
“para mejorar el mundo” en palabras de su presidente y fundador, el ya citado Goyeneche,
cuyo hijo Alfredo inspira las tres ultimas letras del nombre de su compafiia siendo asi una
mezcla entre ECO+ Alf. La propia Web de ECOALF sefiala que:
ante la frustracion por el uso excesivo de los recursos naturales del mundo y la
cantidad de residuos producidos por los paises industrializados. El objetivo es fabricar
la primera generacion de productos de moda realizados con materiales reciclados de
la misma calidad, disefio y propiedades técnicas que los mejores productos no
reciclados (Goyeneche, 2009).
En 2009 nace la empresa que hace uso de investigacion, tecnologia y desarrollo para crear
moda ante la “frustracion por el uso excesivo de los recursos naturales del mundo y la
cantidad de residuos producidos por los paises industrializados”. Esta es la manera de
denunciar de la marca que “no es necesario seguir abusando de los recursos naturales de una

forma indiscriminada” tal y como se relata en la Web ecoalf.com. Con esta filosofia
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impi Asti e iOn “una fuente de materia
descubren en la limpieza del plastico en los océanos de su fundacion fuente d t

prima para innovar en la realizacién de tejidos que, junto con su disefio convierten su

actividad empresarial en una via de mejorar el mundo”, tal y como reza su idea fundacional

online. Ese mismo afio recibid el Premio Nacional de la Moda al Emprendimiento, el primero

de una veintena de reconocimientos tanto en Espafia como a nivel europeo y estadounidense,

que lo apuntan como referente en su labor como se puede apreciar en la Tabla 8, a

continuacion:

Tabla 8. Premios que referencian la labor de ECOALF

Afo
2020

2019

2018

2017

2016

2015
2014

Nombre del galardon

- “Nebrija Creacion Contemporanea e Innovacion”. Espafia

- “Emilio Castelar a la defensa de las libertades y el progreso” por su constante
defensa de la Economia Circular y la Sostenibilidad. Espafa

-“Sostenible & Eco de Condé Nast Traveler Espafia”, por la zapatilla Ocean
waste Premio IMF Business School al mejor negocio del afio, Esparia.
-“Gentleman a la sostenibilidad”, Espafia.

-Peta Award” por la coleccion 100% vegana FELDER FELDER, EE.UU.
-Medalla de Oro de la Cruz Roja, Espafia.

-Nominacion al premio otorgado por el Design Museum de Londres “Beazley
Designs Of The Year”. 102 edicion. Reino Unido.

- Land Rover en la categoria de “Tecnologia e innovacion”. Espafia.

- Al disefio de Berlin por la tienda de Ecoalf Berlin. Alemania.

- Vocento a “Los mejores valores empresariales” en Espafia.

-Bid Award, Disefio y Sostenibilidad por la coleccidn capsula con Sybilla,
Espana.

-El Confidencial-KPMG a las mejores Iniciativas en Eco-eficiencia. Espafia.
-Acotex a la “Mejor Tienda de Moda”, Espafia

-Fuera de Serie al Disefio y la Innovacion, Espafa.

-Europeo de Medio Ambiente a la Empresa. Producto para el desarrollo
sostenible. Bélgica.

-BID14 42 Bienal Iberoamericana de disefio al Disefio y sostenibilidad.
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- Laus Bronce al Disefio Grafico y Comunicacion Visual. Espafia.

- Nacional de la Moda al Emprendimiento. Espafia.

Fuente: Elaboracién propia.

La actividad digital de la marca gira en torno a la mision de crear la primera generacion de
productos reciclados con la misma calidad y disefio que los mejores no reciclados. Por tanto,
en base a los principios de la economia circular referidos a que los desechos plasticos
recogidos en los océanos pueden volver a entrar en el ciclo de produccién (Magnier, Mugge
y Schoormans, 2019, p.84) su sostenibilidad se basa en el reciclaje para crear sus tejidos con
un objetivo a largo plazo: representar los tejidos de las nuevas generaciones, con lo que el
desarrollo del modelo de negocio se realiza invirtiendo en 1+D por medio de su propia
Fundacion creada en 2015 con el nombre del propio proyecto que limpia los océanos:
Upcycling the Oceans.

A través de la integracién de tecnologia punta crean prendas de vestir y accesorios hechos a
partir de materiales reciclados sin que parezcan reciclados. Actualmente la compaiiia tiene
once alianzas activas en diferentes puntos geograficos como Taiwan, Corea, Portugal,
Méjico, Japon y Espafia, entre otros, que permiten estar continuamente desarrollando todos
los elementos necesarios para poder fabricar con origen reciclado.

El rumbo marcado por la marca de ECOALF se distingue por su objetivo de favorecer la
conservacion del legado natural —historia-; hacerlo a través de la innovacion de un material
que sea sostenible y en consecuencia exclusivo dado su origen y materia prima Unica ya que
los plasticos utilizados para su produccion proceden de diferentes productos y han sido
rescatados de distintos mares alrededor mundo como el mar Mediterraneo, océano Atlantico
o Indico entre otros.

Estos objetivos dan forma a los mensajes que ECOALF emite a los diferentes grupos de
interés que ya no son recibidos como colectivos concretos sino como individuos/as que
deseen cuidar del entorno como confirma el fundador de la marca, Goyeneche.

Se trata de una marca que conjuga los atributos propios de una marca de lujo como: la
innovacion; el disefio a través de sus colaboraciones con disefiadores relevantes como, la
espafiola de fama internacional en el sector lujo, Sybilla; constituir un referente; la

sostenibilidad y la historia, entre otros. Todo ello lo traslada al consumidor a través de las
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tres estrategias de comunicacion identificadas y que se sintetizan a continuacion: una
estrategia informativa, una segunda comercial y una Ultima que se ha definido “de

sensibilizacion”. Las tres constituyen vias para trasladar los valores corporativos.

5.1.1. EI Marketing Sostenible de la marca

El concepto de Marketing y la comercializacion del producto gira en torno al éxito de las
organizaciones que satisface las necesidades y deseos del cliente mejor que su competidor
corporativo (Kotler & Armstrong, 2018, p.574), y ello es lo que resuelve ECOALF a través
del Marketing Sostenible, comprendiendo que toda actividad humana depende de la
existencia de los recursos naturales que proporciona el planeta y cuya viabilidad econémica
sera sostenible a largo plazo si trata la sostenibilidad medioambiental y social (Emery, 2012,
p.24). ECOALF ademas afade la vision de Kotler en referencia a las acciones social y
ambientalmente responsables desarrolladas por la empresa que preservan o mejoran la

capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus necesidades (Kotler, 2013, p.599).

Estas definiciones enlazan directamente con el estilo que se observa en las publicaciones de
las estrategias de comunicacion establecidas por la firma, lo que incluye también el
tratamiento de los Objetivos de Desarrollo Sostenible de Naciones Unidas que se trataran a
lo largo de la estrategia de Sensibilizacion. Lo fundamental en este punto es observar coémo
cada una de las publicaciones contribuye a crear un referente de la marca de acuerdo con las

pautas establecidas para un entorno digital.

El Marketing sostenible es el vehiculo que hace posible el enfoque de la comunicacion entre
la empresa y el cliente como un concepto de valor cultural y un conjunto de practicas de
consumo que ayudan al consumo sostenible (Schouten, 2014, p.108), mensaje habitual en las
redes sociales de ECOALF. De hecho, Schouten define el Marketing sostenible como un
medio de hacer las cosas de manera diferente para ayudar a la sociedad a luchar por la
sostenibilidad ambiental y la justicia social. Otro autor, Emery, establece en torno al mismo
concepto que las acciones del Marketing Sostenible son disefiadas para desarrollar una
empresa que sea socialmente equitativa, respetuosa con el medio ambiente, economicamente
viable, a fin de lograr beneficios no solo para las generaciones actuales, sino también en el

futuro de sus stakeholders tanto internos como externos (Emery, 2012, p.24). La figura del
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stakeholder también es trabajada por Gonzalez en 2007, Mitchell, Wooliscroft y Higham
(2010).

En definitiva, el Marketing Sostenible es un concepto que abarca mas elementos que la
férmula tradicional, es decir, en comparacion al marketing convencional, ya que tiene como
objetivo influenciar en la sociedad mas alla del contexto econémico (Kotler, 2008) y que
responde a que en la actualidad existe un tipo de cliente que cuida el planeta y su salud, algo
respaldado por Girdn al tratar un tipo de consumidor de lujo que estd emergiendo y se
identifica alrededor de 2008. Estos desarrollan una predileccion por lo artesanal (Vartan,
2008) al mismo tiempo que confirma en The Eco Chick Guide To Life How To Be Fabulously

Green que se trata de “ayudar a los demas a través de las compras es una especie de lujo”.

5.1.2. La marca online

La globalizacion y la realidad de que Internet es hegemonico (Berners-Lee y Fischetti, 2000)
y ha dado lugar a que los consumidores se reunan en comunidades online, de manera virtual
convirtiéndose, en consecuencia, las plataformas sociales en canales fundamentales en las
estrategias empresariales (Lacasa, 2018). Los medios digitales se conciben como nuevas
formas que permiten mediar y representar el mundo, lo que se transforma en un nuevo
espacio de comunicacion (Quiroz, 2010) y es asi como lo establece ECOALF.

La irrupcién de Internet en los métodos de expresion y comunicacion habituales en la
sociedad (Giron, 2018) hacen necesaria la comprension de los mismos para los usuarios.
Estos medios de expresion facilitan la interaccion entre individuos y la marca facilitando asi
la creacion de grupos de interés digitales ya sea en un objeto particular o un area o estilo de
vida general. La presencia en redes sociales busca una interaccion con la comunidad (Mir,
2016). Todo ello, en el caso corporativo, se trasladaria al deseo de posicionarse en la
comunidad formada por los publicos objetivos de la marca y escucharles, intercambiar ideas

o sencillamente informarles o posicionarse como referente (Lacasa, 2017).

Ante el contexto de que las tecnologias, en referencia al consumo, son “fuerzas poderosas
que actlan para cambiar la forma de esa actividad y su significado” (Winner, 2004, p.105),

unido a “el culto a la velocidad” (Honore, 2012, p.13) que conlleva la actividad social deriva
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en que “todo hay que hacerlo deprisa: pensar deprisa, innovar deprisa, comunicar deprisa”
(Camps, 2003, p.31). Asi que la marca trabaja para posicionarse como un referente en la
comunidad digital para que la experiencia del/a usuario/a sea global abarcando, enlazando y
complementando la comunicacion online con la offline. Esto es, la préctica digital se
transmite a través de sus Redes Sociales (RR.SS.); fisicamente se traduce en el punto de venta
y el mismo producto que materializa una historia de innovacion en pro de la sostenibilidad
que aspira a convertirse en un referente en el tejido empresarial y social para cambiar el tipo
de fabricacion junto con el estilo de consumo al margen de la raiz de su tipologia (Correia,
Kozak, Kim, 2017).

De acuerdo con Girdn (2019), el 75% de los consumidores de lujo que realizan una compra
lo hacen tras una consulta online lo que indica la importancia de este medio para la industria.
Se trata de una inversion en comunicacion del 15% al 20% de las cifras de negocio
(Lipovetsky, 2017). Asi es como este universo que sostiene a la marca esta formado por la
parte digital més la fisica y conceptual. Se construye a través de las estrategias comunicativas
y de sensibilizacidn que la marca emplea para formar a los receptores. Esta labor se realiza a
través de sus mensajes que se identifican y analizan en torno a los valores medioambientales
que la marca difunde a la comunidad digital a través de sus estrategias y contenidos

publicados en Redes Sociales —RR.SS.- y su web.

La difusion y la concienciacion medioambiental no es igual en todo el mundo. Una labor en
la que la alfabetizacion digital y las publicaciones online de esta marca tienen como premisa
en su estrategia online y con el apoyo off line de la propia prenda pues la moda no es igual
que promocionar cualquier otro bien de gran consumo (...) al ser la moda una forma de
comunicacion y producir mensajes, se comunica por si misma (Saviolo y Testa, 2007).

Es conveniente afrontar en este apartado la Experiencia del usuario o user experience (UX)
término en inglés y extendido indistintamente en los diferentes entornos geograficos. Esta
refuerza cualquier comunicacion digital para trasladar sus efectos a un escenario fisico. La
ISO 9241-210, International standard on ergonomics of human system interaction, la define
como un conjunto de factores y elementos relativos a la interaccion del usuario con un
entorno o dispositivo concretos, dando como resultado una percepcion positiva o negativa de

dicho servicio, producto o dispositivo. La cultura participativa y la sensibilizacion (Jenkins,
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2006) de los jovenes, quienes tienen como referentes las nuevas tecnologias, se basa en la
necesidad de desarrollar su conciencia digital. Para ello es necesario que perciban los usos y
riesgos asociados a estas nuevas formas de expresidn, apoyando asi los nuevos canales de
sensibilizacion (Jenkins, Ito, Boyd, 2015). Ello esta estrechamente relacionado con la
alfabetizacion multimedia entendida a su vez como la habilidad a desarrollar por la poblacién
y que “para el siglo XXI, ha de ser medidtica, digital, multimodal, critica y funcional”
(Gutiérrez y Tyner 2012, p.37).

Es un fiel reflejo “la presion que puede ejercer el consumidor a nivel masivo sobre la
industria, la economia y la politica tiene la suficiente influencia para promover un cambio
generalizado y permitir buscar soluciones mas adecuadas para la preservacion del medio
ambiente y de la vida en el planeta” (Manuel, 2011).

ECOALF ha sufrido diferentes cambios en su visual online con el fin ya no de adaptarse
mejor al medio digital sino de alcanzar una mejor comunicacion de su identidad. De ahi que
sus fotografias y su web reflejen un disefio minimo que se centra mas en fotos de productos
y ventas, sin anuncios adicionales, con una interfaz bien disefiada, con un mena visible a
través del cual se puede acceder a todas las familias de productos accesibles via web. En
referencia a los tonos siempre intentar recordar a un entorno neutro que pueda encajar a nivel
intercultural e internacional. EI mensaje siempre esta presente en cualquiera de las paginas
que se visiten de la web, incluso en Instagram, la estrategia actual intercala imagenes de
disefios variados con imagenes de disefios que portan el lema “activista” de la firma de moda:
porque no hay un planeta B. Todo ello con una fuente de letra basica y neutra como el resto

de componentes.

El fundador de la agencia de publicidad de marcas premium Greenhill + Partners de Nueva
York, Greenhill, habla de las posibilidades que ofrece el medio online ya que permite a la
firma de lujo dirigirse tanto al cliente como al consumidor aspiracional. Esto no sucede de
igual modo con la prensa escrita o los medios tradicionales por la carencia de interactuacion
inmediata. EI mismo autor apunta a la conversacion online donde la protagonista es la marca
y apuesta por invitar a los usuarios a que hablen de ella y asi crear un sentimiento de
exclusividad que no lograrian de otra forma. Todo ello sin descuidar la experiencia de usuario

digital en la que ECOALF ha trabajado y lo deja patente puesto que en dos afios ha
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materializado tres cambios importantes de mapa web con el fin de amoldarse a las nuevas

tendencias digitales.

Segun Gilster (1997), la alfabetizacion digital es la capacidad de comprender y utilizar la

informacion de fuentes diversas y multiples formatos teniendo en cuenta que el autor enmarca

la definicion en un universo que gira en torno a la Red. De esta linea de pensamiento se
desprende el término experiencia de usuario —UX- creado por Don Norman en los
laboratorios de Apple que se basa en la Interaccién Persona-Ordenador (HCI, Human-

Computer Interaction de Stuart K. Card, 1983) centrado en el fendmeno de interaccion entre

usuarios y sistemas informaticos para desarrollar métodos y préacticas para el disefio de

productos interactivos. Ante este contexto la marca llevaria a cabo su labor de alfabetizacion

a partir de las ensefianzas de UX para crear los elementos que identificamos en las Redes

Sociales de la firma. Estos responden a:

e Arquitectura de la Informacion (Al): facilita la conexion entre el/la usuario/a 'y la
informacion de forma que crea una jerarquia en el contenido. Prima la facilidad en el
hallazgo de la informacion en el canal digital.

e Disefio de Interaccion: aborda lo relativo a la parte més visual del contenido como es el
caso de las iméagenes, color, iconos, entre otros.

e Usabilidad: se trata de la validez del disefio, de la organizacion de contenidos en
equilibrio con los intereses comerciales de la compafiia.

e Disefio Visual: la estética visual es fundamental para transmitir también los valores de

la marca.

En cuanto a la Arquitectura de la Informacién -Al- donde contactar con la empresa se
entiende como relevante al dar la posibilidad de enviar un mensaje, e incluso su direccién
fisica de las tiendas insignia ubicadas en Madrid y Berlin ademas de todos los puntos de venta
repartidos en Europa y Asia. Esta informacion es accesible de forma directa en Facebook y
la web, mientras que Instagram y Twitter son canales que indica el enlace a la web para
descubrir esta informacion.

En el caso del Disefio de Interaccion: en Facebook se invita de forma intuitiva a la interaccion
interracial, de géneros y diferentes segmentos poblacionales tnicamente con la fotografia de

portada. En cuanto a botones especificos para comprar o acceder a informacién variada en el
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menu de la izquierda facilmente accesible, es algo donde la usabilidad es fundamental para
responder tanto a la satisfaccion de las personas para encontrar facilmente lo que buscan, ya
sea el contacto, el producto o promocion del momento. La web e Instagram facilitan
igualmente el proceso de compra mientras que Twitter representa para la marca un entorno
de debate para el usuario e interaccion con él con un propésito mas cercano a la
sensibilizacion que al comercial por el tipo de contenido que se publica.

La usabilidad es en general patente para la navegacion, interaccion y compra en la web,
Instagram y Facebook. Esté en equilibro con la variedad en la emision mensajes dirigidos a
individuos que conforman los diferentes grupos de interés de la marca que estan, como su
actividad, en tres continentes América, Asia y Europa. Esta poblacion recibe bajo una misma
apariencia mensajes sobre estilo de vida en torno al cuidado del medio ambiente y de un
consumo sostenible entre otros bajo una estética universal por su sencillez de lineas,
minimalismo en sus puntos de venta que reflejan la ausencia de lineas entalladas en sus
productos. El contenido que conforma el mundo de la marca online puede ser un fiel reflejo
de la presion que puede llegar a ejercer el consumidor “sobre la industria, la economiay la
politica tiene la suficiente influencia para promover un cambio generalizado y permitir
buscar soluciones mas adecuadas para la preservacion del medio ambiente y de la vida en
el planeta” (Manuel, 2011, p.9).

Por ultimo, se sefialara el disefio visual, donde las propias creatividades reflejan la mision
corporativa junto con la mision empresarial como se muestra en la siguiente creatividad,
Figura 12, para promocionar y dar visibilidad al hashtag #upcyclingtheoceans que lleva el

nombre de su proyecto principal dedicado a la limpieza de pléstico de los océanos.
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Figura 12. Creatividad de la Fundacién ECOALF. Fuente: L6pez, T. 2018. 16

Como se puede observar en la Figura 12, ECOALF dibuja en sus carteles promocionales su
proceso de produccidn, su valor diferencial y su innovacion, en resumen, muestran cOmo
producen prendas de vestir a partir del contexto marino. Esta imagen traslada al lector al eje
de su identidad como marca. En este caso la imagen anuncia el programa de saneamiento de

océanos Upcycling the Oceans.

5.2. Enfoque metodoldgico

El anélisis se lleva a cabo a través de una metodologia mixta que combina la técnica
cualitativa de la que parte el analisis de contenido y del discurso, ademas de las relaciones

cuantitativas que surgen de las tendencias de frecuencias respecto a los resultados.

5.2.1. Tipo de datos
Los datos proceden de dos fuentes principales: entrevistas fisicas y datos extraidos del medio

digital. Primero como se ha mencionado, se han realizado entrevistas tanto al presidente y
fundador de ECOALF como a su directora de comunicacién —quien ha implantado la nueva
estrategia de comunicacién desde finales de 2017-. Segundo, de un analisis exhaustivo de la
actividad corporativa en las redes sociales oficiales a la cual se le ha sometido a un analisis

de contenidos en formato y fondo ya que la Experiencia de Usuario asi lo requiere. Se

16 Recuperado de: https://bit.ly/3e6nQY5
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analizan las aportaciones de ECOALF desde el mes de diciembre de 2013 hasta el 1 de enero
de 2020 en sus cuentas de Facebook, Instagram, Twitter, y web.

Es preciso sefialar que a partir de ese afio 2018 se experimenta un cambio en el responsable
de estrategia de RR.SS., que supone un aumento de actividad digital de publicaciones con el
fin de conseguir una mayor coherencia entre su mision empresarial y su repercusion digital
sin que eso afecte fundamentalmente al tipo de estrategia y enfoque establecidos hasta el
momento.

En total se trata de unas 5.233 publicaciones, aproximadamente, digitales en forma de imagen
analizadas, computo en las que se contemplan ademas las publicaciones en forma de pastillas
audiovisuales.

Se han considerado otros materiales como el mismo producto y sus etiquetas al haber sido
digitalizados y por tanto protagonistas de las estrategias audiovisuales de la marca en sus
canales digitales.

En referencia al lujo, se ha profundizado en el concepto a través del software Nvivo 11,
empleado para la investigacion, entre otros, con metodos cualitativos. Esta herramienta
permite explorar variaciones diferentes en el discurso de la marca a través de la codificacion

de los datos aportados.

5.2.2. Instrumentos de analisis

Para ello se ha empleado el programa informatico NVIVO12, ya mencionado en el capitulo
de metodologia. Este es un software que se utiliza para el tratamiento de datos, su
organizacion y exploracion de la informacion con el fin de facilitar y optimizar el trabajo de
analisis en investigaciones cualitativas o0 mixtas. Esta herramienta permite explorar
diferentes variaciones discursivas de la marca con la codificacion de los datos aportados por
el anélisis del corpus de las publicaciones de ECOALF en las fechas mencionadas en el
apartado anterior. A partir de ese afio se experimenta un cambio en el responsable de
estrategia de RRSS, que supone un aumento de actividad digital de publicaciones con el fin
de conseguir una mayor coherencia entre su mision empresarial y su repercusion digital sin
que eso afecte fundamentalmente al tipo de estrategia y enfoque establecidos hasta el

momento.
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A través de NVIVO12 se ha llevado a cabo un doble proceso de categorizacion de los datos
de forma secuencial obtenidos tal y como se indica a continuacién a través de los analisis de
los atributos de la marca, estrategias y palabras clave. Con los resultados alcanzados se han
marcado las pautas que conforman el lenguaje, mensaje e imagenes dirigidos a consumidores

digitales y prosumidores (Toffler, 1989).

5.3. Analisis y resultados

A continuacion, se observaran los atributos identificados en la marca para su analisis. Estas
sefialaran el rumbo de las estrategias que marcan el tipo de contenido publicado por
ECOALF, los elementos que convergen en €l y el tipo de publicacion que se emite segun la

combinacion de estos componentes.

5.3.1. Nube de palabras
La siguiente nube de palabras, Figura 13, generada por NVIVO12 se pueden apreciar los cien

conceptos que aparecen con mayor frecuencia. La nube de palabras representa de forma
visual las palabras del discurso analizado atendiendo a su presencia, su relacion con las
palabras proximas y su frecuencia. Esto representa la importancia de los términos en relacion
con otros por su proximidad y frecuencia de presencia a través del tamafio, cercania y/o

lejania entre ellas, centralidad, y la intensidad.
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Figura 13. Nube de palabras mas utilizadas en el discurso digital de ECOALF. Fuente:
Elaboracion propia a través de NVIVO12

Con el fin de concretar el lenguaje utilizado, se ha procedido a extraer las cinco palabras mas
frecuentes en el universo digital de la marca. Se pueden apreciar en la Tabla 9 junto con su
porcentaje de aparicion.
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Tabla 9. Las cinco palabras mas usadas en las publicaciones online de ECOALF

Posicion  Palabra % ponderado Frecuencia
1 ECOALF 1,45% 3.009
2 Recycled 0,34% 704
3 Gracias 0,30% 612
4 Plastic 0,28% 582
5 Planet 0,2% 527

Notas: Elaboracion propia

Estos datos en torno a los conceptos mas frecuentes en el discurso de la marca enlazan con
las etiquetas utilizadas y atributos principales en la narrativa global ya que apuntan a

las estrategias a través de las cuales se dividen las publicaciones.

La marca ECOALF sobresale en la nube de palabras y su porcentaje de frecuencia la confirma
como la palabra més utilizada y por tanto ratifica la marca como elemento principal para
comercializar el producto. Se deduce pues el predominio del discurso en torno a la firma que
tiene nombre propio. En segundo lugar el término de reciclaje apunta a su caracteristica
principal, la que les hace pioneros en su sector, esta es la innovacién en la creacion de
materiales a partir de basura recogida en el océano. En torno al agradecimiento “gracias”
muy seguida de la palabra “plastico” acercaria el mensaje a la tendencia mundial en torno a
la sostenibilidad y vinculo emocional con el entorno. Por Gltimo, el término “planeta” hace
referencia a la historia, al referente, a un concepto que va mas alla de un término estatico. En
definitiva, por los contenidos en los que se enmarcan cada una de estas palabras, la empresa
apunta a querer erigirse como impulsora de informacion, formacion y esencia relativa a un
estilo de vida sensibilizada con el medio ambiente del que nacen sus propios productos.

Como se puede observar, los resultados de la Nube de Palabras dan forma a los atributos que
definen el discurso y la forma de la marca en su comunicacién de ahi que en el siguiente
apartado expongamos de forma concreta las estrategias de comunicacion que dan origen al

uso de las palabras clave alcanzadas.

5.3.2. Los atributos de la marca: categorias de analisis
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Los atributos, son caracteristicas diferenciadoras o ingredientes (Otaduy, 2012, p.70) que
hacen de un producto distinguirse del resto, estos atributos adquieren el nombre de
“categorias” en el Programa de andlisis empleado para esta investigacion, NVIVO12.

Las diferencias que recoge cualquier articulo de ECOALF hacen referencia a un segmento
industrial. Esto es, los atributos esenciales tienen un significado global que va mas alla del
propio universo de marca siendo compartidos estos atributos por otros articulos en el

mercado.

ECOALF ha experimentado un progreso en su actividad en Redes Sociales, un dato que se
puede percibir en el incremento de niamero de publicaciones que realiza a lo largo de periodo
analizado. En su progreso de construccion de marca digital se percibe un aumento de posts
publicados a lo largo del afio y no solo de apariciones, sino en los atributos que aborda
y como lo hace. En base a los propios textos de la marca, sus mensajes al usuario son de tres
tipos principalmente: informativos sobre la identidad de marca; de concienciacién sobre el
medio ambiente en el Planeta y de venta de producto.

Estos atributos de la marca coinciden con los propios del lujo como se justificara en la Tabla
10. Y estos, son los propios atributos los que sirven de punto de partida para cada una de las
publicaciones siendo todas ellas elementos indispensables para dar formay consistencia a las
estrategias de comunicacion que a su vez se dividiria en tres vias de manera que cada atributo
da origen a una estrategia excepto en el caso de la informativa donde se habla de dos: Historia
y Referente. La razon es porque sin historia no se puede construir el referente que los
fundadores de la marca quieren crear.

Ello desemboca en que se pueda hablar de la existencia de tres estrategias que se
combinarian para conformar la firma en el entorno digital respondiendo tres preguntas
imaginarias del usuario: quién lo hace, como lo hace y por qué lo hace. Asi es como surgirian
las respuestas en forma de estrategias enunciandose por orden de relevancia por nimero de
publicaciones adheridas a ellas:

- Estrategia comercial de productos respondiendo a ¢qué hace? Se publicita toda la gama de
productos disponibles a la venta, sus rebajas incluso sus no-rebajas.

- Estrategia informativa sobre Ecoalf como respuesta a ¢quién y como lo hace? la compafiia

emite mensajes para explicar al usuario de redes quiénes son, qué hacen y como lo hacen.
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Asi es como hace publico sus atributos principales: la innovacidén y en consecuencia su
posicionamiento como referente tecnoldgico.

- Estrategia de concienciacion del entorno respondiendo al ¢por qué lo hace? Ecoalf hace
apologia de un problema que concierne a la globalidad del planeta y con su método convierte
en participes de la solucidon al problema existente a sus consumidores.

Mas adelante se podran examinar ejemplos de cada una de estas estrategias para probar su

existencia y conjugacion entre ellas y los atributos mencionados.

En la Tabla 10 se muestran los categorias y caracteristicas que se identifican en la marca a
través de las publicaciones en sus Redes Sociales. Principalmente han resultado cuatro que
responden a Innovacion, Sostenibilidad, Historia y Referente. Cada uno de ellos compone un
porcentaje de aparicion dentro del 100% de las publicaciones analizadas.

Las categorias son formas de clasificar los datos que aparecen las redes sociales

Tabla 10. Categorias del lujo en la marca analizados en el Software NVIVO12

%

Categorias Descripcién del atributo Aparicion

La innovacioén, segun Giron (2014), Fionda y
Moore (2008) y Okonkwo (2007), es una de las
caracteristicas que definen una marca de lujo
debido a que éste es un concepto vivo, cambiante
y toda empresa que quiera comercializarlo debe
estar en constante evolucion innovando
Innovacién (Lipovetsky, 2012). 29,18%
En esta linea, ECOALF innova en el proceso de
consecucién de la materia prima. Un método
pionero en el mundo que aspira a cambiar un
patron de comportamiento en el tejido

empresarial de la moda.
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En 1988 la Comision Mundial sobre el Medio
Ambiente y el Desarrollo (CMMAD) especifica
que “el desarrollo sostenible es el que satisface
las necesidades de una generacion presente sin
comprometer las necesidades de las generaciones
futuras”. Esta tesis esta apoyada también en las
ideas de Bendell y Kleanthous (2012), y Gardetti
y Muthu (2016).

Sostenibilid
od “Haria referencia al hecho de defender | 36,90%
favorablemente un proceso econdémico que
sostiene el entorno en el que se desarrolla y no
tanto que se mantiene por si mismo” (Benavides,
2012, p.96).
Uno de los objetivos de ECOALF es
precisamente que su publico disfrute de una
prenda sin perjudicar el entorno en el que se
produce y utiliza.
Diversos autores, entre los que destacan Aiello y
Donvito (2006), Czellar (2001),
Fionda y Moore (2008), Kapferer (1997) y Sicard
(2007), consideran que la historia es un atributo
propio de una marca.
Historia 12,44%

En el caso especifico de ECOALF, la historia no
la de la marca sino la relativa al patrimonio y al
legado que la empresa y su actividad econémica

van a conservar a lo largo del tiempo.

124



La Responsabilidad Social Corporativa en el sector del Lujo a través de Instagram

Se define semanticamente como término
modélico de referencia o refiere 0 que expresa
relacién a algo, segun la lengua espafiola. En un
contexto marcado por la semi6tica un referente
seria un simbolo dentro de un determinado
ambito y en consecuencia quien sobresale en
algo. Un referente es definido desde el exterior.
Referente 21,45%
Un referente es sensible de imitacion. De ahi que
ECOALF y otras marcas de lujo comuniquen con
el fin de ser imitados por el consumidor.

En este caso ECOALF emite publicaciones donde
los diferentes stakeholder lo nombran como
referente por alguna de sus actividades

corporativas.

Fuente: Elaboracion propia

Segun el criterio de los autores y definiciones mencionados en la Tabla 10, estos son algunos
de los atributos que, con su presencia, demuestran la sintonia del lujo con la inspiracion
creativa de la marca y el reflejo de los ODS. A continuacion se establece la cadena de
pensamiento que arrojan estos datos sobre el rumbo marcado por ECOALF, marca que se
distingue por su objetivo de favorecer la conservacion del legado natural, es decir, su historia
(atributo con el menor porcentaje de aparicion dentro del total de publicaciones analizadas);
para hacerlo se sirve de la innovacion (mayor porcentaje de publicaciones) de un material
que sea sostenible y en consecuencia exclusivo dado su origen y materia prima unica ya que
los plasticos utilizados para su produccion proceden de diferentes productos y han sido
rescatados de distintas aguas alrededor del mundo como el Mar Mediterraneo, Océano
Atlantico u Océano Indico, entre otros.

La marca trabaja para posicionarse como un referente en la comunidad digital para conseguir
que la experiencia del usuario sea global abarcando, enlazando y complementando la
comunicacion online con la offline. De esta manera, con su comunicacion digital se trabaja

para trasladar a la comunidad online lo que sucede offline. Esto es, la practica digital se
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transmite a través de sus redes sociales; la parte intelectual por la labor de la empresa en torno
a su mensaje medioambiental que la convierte en Unica frente a la sociedad y en el tejido
empresarial; fisicamente se traduce en el punto de venta y el mismo producto.

El objetivo mas usual de cualquier empresa es conseguir que se hable del producto, de la
firma. Ahora mismo el medio online responde a estas intenciones o necesidades comerciales
de popularidad. El portal lovemarks.com anima a los fans que cuenten “sus historias de amor
con sus lovemarks” —con las marcas con las que establecen lazos emocionales-, esta solo es
una iniciativa digital, de entre muchas otras, donde se crean vinculos afectivos con las
empresas y se traspasa la barrera fisica junto con la firma de moda para conectar y compartir

la experiencia en un entorno virtual.

5.3.3. Estrategias
La marca conjuga en sus publicaciones las categorias analizadas: innovacion, sostenibilidad,

historia y la construccion de la marca como referente, no solo corporativo sino en relacién
con el entorno social. Estos atributos se trasladan al consumidor de manera ordenada y
equilibrada a través de las estrategias en su comunicacion.

A través del analisis de las imagenes y los textos (dentro de los cuales se contemplan los
hashtags o etiquetas propias de las Redes Sociales) se ha percibido que cada una de las
publicaciones habla de uno de sus atributos en concreto y del resto en general persiguiendo
asi con la dominancia de uno sobre los otros, un fin especifico que la diferencia del resto de
publicaciones. La estrategia consiste en dar sentido a ese contenido emitido.

Como se ha establecido con anterioridad, se han identificado tres estrategias de comunicacién
de ECOALF que son: la comercial, la de sensibilizacion y la informativa. Estas estrategias
tienen en cuenta los atributos, los objetivos econdmicos, medioambientales y la informacion

gue la marca genera dentro del tejido empresarial y social.
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Estrategias
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Figura 14. Estrategias analizadas en el Software NVIVO12. Fuente: elaboracion propia

Las estrategias que se reflejan en la Figura 14 estan acompafiadas del porcentaje que expresa
la presencia que tiene cada una de ellas en la globalidad de la comunicacion de ECOALF que
alcanza alrededor de 3000 publicaciones. Cada una de las estrategias se desarrollara en los
siguientes apartados con la exposicion de ejemplos de imagenes, texto y etiquetas o hashtag
que también se modifican segun el tipo de estrategia, aunque hay dos que son transversales

a las tres: la marca, #ECOALF, y su leitmotiv #becausethereisnoplanetB.

Cabe mencionar que sus estrategias en Instagram, Twitter y Facebook son las mismas. Lo
que puede diferir es que Facebook y Twitter suelen tener contenidos con un porcentaje mayor
en torno a la informacion a diferencia de Instagram que acoge las tres estrategias siendo

mayoritarias la de sensibilizacion y la comercial, aunque sin una diferencia sustancial.

5.3.3.1. La innovacion en ECOALF: estrategia comercial

La marca emite sus mensajes, publicaciones y contenido a la comunidad digital con
diferentes propositos. Estos se erigen como estrategias siendo una de ellas la comercial,
donde la marca publica sus productos junto con sus fichas técnicas para exponerlos con
proposito de venta tal y como se aprecia en la Figura 15. Se trata de una publicacion en
Instagram donde la marca postea una fotografia de un elemento de la coleccién de calzado

realizado con botellas de plastico, segun la descripcion aportada en la misma publicacion en
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la que sefiala que en su produccion se ha ahorrado agua, energia y polucién al medio ambiente
global

El contenido de esta estrategia da especial importancia al atributo de la innovacion, por ello
los textos que acompafian a las iméagenes suelen incluir un ejercicio de trazabilidad del objeto
para explicar al usuario datos técnicos del tejido, detalles como el impacto medioambiental

de la elaboracién del producto, el impacto de su consumo en el entorno o su repercusion en

el contexto natural.

M angellamoraies2s YUYV
>

Les gusta 2 bespoke 23 y
942 personas miés

Figura 15. Anuncio de la coleccion de calzado realizado con botellas de plastico que en su
produccion ha ahorrado agua, energia y polucién al medio ambiente global. Fuente:
@ecoalf en Instagram. 2018

En este proceso de comercializacion siempre aparece el atributo de la innovacion en los
productos de la marca mostrados en las imégenes en tres contextos visuales distintos:
expuestos, llevados por modelos o siendo utilizados por celebrities. Estos personajes
conocidos en la sociedad como es el caso del actor Richard Gere, el modelo Jhon Kortajarena
0 la Reina Emérita de Espafia, Dofia Sofia, es una herramienta de promocion clasica en el

Marketing y que suele generar mayor credibilidad que la publicidad. (Kotler y Keller, 2007).
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5.3.3.2. La historia de ECOALF: estrategia informativa

La palabra “referente” utilizada por la misma directora de comunicacién de ECOALF,
Alvarez de Ossorio, tiene especial relevancia en la investigacion ya que apunta directamente
al objetivo conceptual de la mision corporativa.

El contenido que se emite en relacion a esta estrategia tiene como objetivo trasladar la
realidad contextual que da sentido a la existencia de la marca al &mbito digital y a sus
usuarios. Lejos de vender de forma directa un producto, lo que resalta es su vocacion de
ofrecer informacion para entender la marca, su implicacion en la sociedad y datos sobre temas
medioambientales.

En las imagenes y textos que se publican, ECOALF informa del significado de las etiquetas
de sus prendas, del tiempo de descomposicién de una botella cualquiera utilizada para la
produccion de sus productos -Figura 17- o de los desperdicios que hay en el mar con
imagenes como la plasmada en la Figura 16 en la que se informa sobre la presencia de

componentes quimicos en los océanos y su iniciativa para limpiarlos

THE PLASTICS CHEMICAL COMPONENTS
ARE PRESENT IN THE SEA

www.upcyclingtheoceans.com
#upcyclingtheoceans
#becausethereisnoplanetB

Figura 16. ECOALF informa sobre la presencia de componentes quimicos en los océanos y
su iniciativa para limpiarlos. Fuente: @ecoalf en Facebook. 2018
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@ ecoalf « Siguiendo

@ ecoalf HOW LONG DOES IT TAKES TO
DESINTEGRATE?
News reports have cited a statistic that
the ubiquitous receptacles take 500
years to break down in landfills.
#recycled #sustainable #fashion
#coats #jackets #future #clothing

#shoes #cotton #wool #plasticbottles
#fishingnets #usedtyres

A/A  mozzigear

It ta kes u p tO " seatroutdenmark Sweet picture ;)

500 years wRe L N
to decompose 348 Me gusta

Figura 17. Explicacion del tiempo requerido para la descomposicion de una botella de
pléstico. Fuente: @ecoalf en Instagram. 2016

En esta estrategia se puede intuir como la marca alude al atributo de historia en la direccion
de conservacién de un legado natural o de los quinientos afios que tarda en descomponerse
una botella cuando ECOALF hace moda con ellay larecicla. La estrategia informativa, como
el resto, aporta imagenes reales al usuario y datos con credibilidad y sencillez sin dejar de
lado la publicity, informacion que los medios utilizan por su valor informativo (Cutlip &
Center, 2001 en Liberal, 2012), y que ECOALF proporciona a los medios de comunicacién
como ha sido el caso de la expedicion de Greenpeace en 2018 a la Antartida para denunciar
el calentamiento global con actores reconocidos a nivel internacional vestidos con productos

de la marca para el viaje.

5.3.3.3. La sostenibilidad en ECOALF: estrategia de sensibilizacion

Si los atributos de una marca son el equivalente a un ingrediente o algo que le provee
significado (Otaduy, 2012, p.70), uno de los principales de ECOALF es la innovacion junto
con la sostenibilidad y la historia. Estos los transmite a sus publicos a través de dos lenguajes

complementarios, en ocasiones: visual y escrito.
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Esta investigacidn analiza los elementos a traves de los que la marca ECOALF se muestra en
Redes Sociales donde comunica y desarrolla una labor de sensibilizacion medioambiental en

la sociedad.

ECOALF es una firma de moda caracterizada por la innovacién en torno a la sostenibilidad
como principal atributo de marca, va més alla de los métodos tradicionales de comunicacion
para extender, fortalecer y promover la experiencia del usuario/a con la marca a través de los
canales digitales. Se parte del concepto de marca aportado por Kapferer al definirla como un
conjunto de signos ligado a los productos acreditando el origen y que establecen una
diferencia con su competencia (Kapferer, 2006, p.37).

La sostenibilidad es pues un concepto relevante en la investigacion como uno de los
elementos que originan el lujo. ElI Glosario sobre Responsabilidad Social para la
Investigacion y el Debate Terminologico (Benavides, 2012) la define segun el concepto sea
aplicado al desarrollo o a la economia, entonces seria un “proceso econdmico que sostiene el
entorno en el que se desarrolla y no tanto que se mantiene por si mismo”. Si se retrocede en
el tiempo, ya en el 1988 la CMMAD —Comision Mundial sobre Medio Ambiente y
Desarrollo- especifica que el desarrollo sostenible es el que satisface las necesidades de la
generacion presente sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras para cubrir las

suyas propias.

Este contexto donde la instantaneidad, ya no solo en el impacto de los mensajes sino en el
consumo sobresale con fuerza y popularidad, ha impulsado la creacion de una regulacion
orientativa para el tejido empresarial internacional por parte de Naciones Unidas a través de
la implantacion de los Objetivos de Desarrollo Sostenible —ODS-.

En 2015, la ONU aprobé la Agenda 2030 sobre el Desarrollo Sostenible. Est4 constituida por
unas directrices para que las empresas, al margen de su localizacidn geografica y su actuacion
mejoren el entorno fisico y la comunidad social existente para que su actividad empresarial
suponga un bien comdn de acuerdo a la teoria del profesor Mamani de la Universidad de
Bolonia. Esta Agenda cuenta con 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible que contemplan: la
eliminacion de la pobreza y del hambre, el cuidado de la salud, alfabetizacion, igualdad de

género, acceso al agua y a la higiene, implantacion de energia no contaminante, trabajo digno,
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innovacion en la industria, erradicar la desigualdad, conseguir ciudades sostenibles, consumo

responsable, cuidar el clima, flora, fauna y conseguir instituciones sélidas y relaciones para

conseguir objetivos ademas de la paz.

ECOALF, alude a los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) en sus mensajes online de

forma directa como se puede observar en la siguiente tabla:

Tabla 11. Tratamiento de los ODS en las RR.SS. de ECOALF

Objetivo de Desarrollo

Sostenible

Descripcion

1.- lgualdad de Géneros

El tratamiento de los géneros es igualitario con respecto a la
muestra de las prendas. Su uso es especifico en referencia al

producto.

2.- Fin de la pobreza

No es tratado de forma directa.

3.- Hambre 0

No es tratado de forma directa.

4.- Salud y Bienestar

La marca lanza su coleccion de ropa para hacer ejercicio.

5.- Educacién de Calidad

ECOALF imparte conferencias sobre su modelo de negocio
por escuelas y universidades con el fin de concienciar a la

juventud.

6.- Agua Limpiay

Saneamiento

A través de su accion limpian el fondo marino y purifican el

entorno.

7.- Trabajo Decente y

Crecimiento Econémico

Su labor implica el trabajo de una cadena de profesiones y
oficios que aportan trabajo digno alla donde tiene presencia

la marca.

8.- Energia Asequible y

No Contaminante

No es tratado de forma directa.

9.- Industria, Innovacién

e Infraestructura

Comercializan sus productos describiendo su material prima.
En este caso se trata de un estuche de Polyester creado a

partir de botellas de plastico recicladas.

10.- Reduccion de

Desigualdad

No es tratado de forma directa.
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11.- Ciudades y
Comunidades sostenibles

Conciencia a la comunidad digital del cuidado del plantea

12.- Produccion y

consumo responsables

A favor del consumo responsable abogando por el reciclaje

del dia comercial Black Friday.

. ] ECOALF colabora en la expedicion a la Antartida junto con
13.- Accion por el Clima o
Greenpeace para luchar contra el cambio climatico.

Por su estrategia de Sensibilizacion publican textos e
14.- Vida Submarina imagenes tanto de la contaminacién del mundo submarino

como de su esplendor.

) ] Buscan empresas y organizaciones con las que asociarse
15.- Vida de Ecosistemas ) ) ) )
para mejorar el medio ambiente y como consecuencia del
Terrestres )
ecosistema terrestre.

16.- Paz, Justicia e Contribuyen con el testimonio de su modelo de negocio en

Instituciones Soélidas eventos internacionales

) ECOALF se ha aliado con el Gobierno de Tailandia para
17.- Alianzas para Lograr | = _ ) )
o limpiar su fondo marino a través de su Fundacién Upcycling
Obijetivos
the Oceans.

Notas: elaboracion propia

La Tabla 11 refleja cdbmo las publicaciones en Redes Sociales aluden de forma especifica al
76,5% de los Objetivos de Desarrollo Sostenible. El 23,5% restante responde indirectamente
a los Objetivos: Fin de la pobreza; Hambre 0; Energia asequible y no contaminante; y la
Reduccion de la desigualdad. Si bien es cierto que no son expuestos de manera directa si que
la marca los trabaja de manera indirecta o como consecuencia del trato del resto de los ODS.
La relacion entre la sostenibilidad y ECOALF esta influenciada por la corriente de Slow
Fashion. Este es un término creado por Kate Fletcher (2014) y lanzado al publico general por
Lucy Siegle, periodista de The Guardian. Esta tendencia tiene por objeto hacer frente al
fendmeno Fast Fashion (se trata de crear muchas mas colecciones de ropa que las clasicas
Primavera-Verano y Otofio- Invierno en periodos de tiempo cada vez mas breves.) La Slow
Fashion se podria definir, como indica la alemana Wanders, de la siguiente manera: “Slow

Fashion is to clothing and design what slow food is to cuisine —natural, ethical, local (...)
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Slow Fashion means you can look fantastic and feel 100% guilt free” (Wanders, 2009, p.33).
En este punto, Girdn identifica, para el sector, una oportunidad de transformar lo sostenible
en aspiracional. Mientras, uno de los autores del informe sobre la industria del lujo, Deeper
Luxury: quality and style when the world matters, Jem Bendell expone su observacion en
torno al temor persistente a una contradiccion fundamental entre el lujo y la sostenibilidad.
La observacion de Bendell es una corriente que esta tomando fuerza entre los consumidores
de la industria del lujo. Para responder a esta creciente demanda del publico nace el
mencionado lujo sostenible. Lo que para el sector significa su reenfoque empresarial
orientado a la responsabilidad para con el entorno donde produce y hacia quienes producen:
“los consumidores del lujo han descubierto que a veces lo que se ocultaba tras la belleza de
algunos objetos era una historia de vertidos (...) y riesgos para la salud de los trabajadores”
(Giron, 2010).

Cabe realizar un apunte en lo referente a la relacion entre el reciclaje — concepto principal de
inspiracion de ECOALF- y la sostenibilidad. El del reciclaje es un proceso a partir del cual
un producto usado, generalmente de desecho, es sometido a un tratamiento especial que le
devuelve su utilidad y por tanto se convierte en un nuevo producto para utilizar o bien permite
emplear su materia prima para la generacion de otros productos u objetos. Si bien no todos
los desechos que producen los seres humanos en el dia a dia cotidiano son plausibles de
reciclamiento. Lo importante es saber dilucidar cuales, como confirma la directora de
comunicacion de ECOALF. Reciclar determinados productos puede resultar mas perjudicial
que emitirlos de nueva creacion, algo que ha valorado la empresa estudiada y por ello su
sostenibilidad va enlazada directamente a la creacion de mas de cien tejidos como en los
casos que se muestran a continuacion:

- Botellas de pléastico: obtiene un filamento de poliéster 100% reciclado de botellas de
plastico desechadas. A partir de 70 botellas de plastico PET obtiene un metro de
tela. Asi ahorra el 20% de las aguas residuales, el 50% de la energia y el 60% de la
contaminacion del aire.

- Redes de pesca: obtienen Nylon que porgue el nylon reciclado requiere la mitad de
la cantidad de etapas de fabricacion que el de nueva creacién. Con 135 gramos de
redes de pesca desechadas, Ecoalf obtiene un metro de tela. A través de redes de

reciclaje, ECOALF contribuye con los siguientes beneficios ambientales: 27%
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menos de consumo de recursos naturales, 28% de reduccidn de emisiones de gases
de efecto invernadero, previene la contaminacién marina; cada 1000 Kg de tela
reduce las emisiones equivalentes de CO2 de un automovil que maneja 9.800 Km, o
la produccion de 1.000 Kg de tela ahorra el equivalente de 955 Kg de petréleo
crudo.

- Algas: son utilizadas para la creacion de alguna de las suelas del calzado.

- Lanareciclada y algodon post-industrial: mediante el uso de algodon reciclado,
Ecoalf ahorra 2500 litros de agua en el proceso de fabricacion de cada camiseta de
algodon.

- Neumaéticos usados: tras dos afios de investigacion, Ecoalf cre6 un polvo limpio que
se utiliza para fabricar chanclas recicladas que provienen de neumaticos 100%
reciclados, excluyendo el pegamento en su proceso de fabricacion.

- Granos de cafe. se recogen en Taiwan a través de una alianza con una cadena de
restaurantes. Los granos de café himedos se secan y se convierten en polvo, que se
mezclan con los restos de las botellas de plastico desechadas y se convierten en

pafo.

Bajo una vision proxima al movimiento acufiado como Slow Fashion por Fletcher en 2007
(Fletcher, 2014) ECOALF publica contenido en torno a una estrategia de sensibilizacion
medioambiental donde el atributo de la sostenibilidad sobresale a través de los siguientes

mensajes:
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- Eliminar la temporalidad de las prendas para fomentar la atemporalidad de la ropa
en el armario y por tanto hacer sostenible el consumo junto con la produccion y el

vertido de deshechos al medioambiente.

Guia de Tallas

Detalles ~

TG proteges el planeta. Este chubasquero 100% sostenible te protege a ti.

Mas informacién A
Inspirado en el agua, NIAGARA es mucho mas que un chubasquero. Esta hecho
exclusivamente nylon reciclado. ¢El resultado? Una prenda practica, estética y
atemporal. No solo te protege de la lluvia, sino que ademas lo hace de una forma
100% sostenible.

Figura 18. La atemporalidad de la prenda en el discurso comercial de la marca. Fuente:
@ecoalf en Instagram. 2017

- No fomentar el consumo. Centra el mensaje en la calidad de la prenda y no en la

cantidad con lo que favorece la sostenibilidad en los recursos naturales.

@ ecoalf « Siguiendo

‘ ecoalf We are about quality, not
quantity. At Ecoalf we are very selective
in our designs remaining timeless and
efficient. We've developed over 300
fabrics that have turned into jackets,
sweaters, t-shirts, accessories, flip
flops. Have you got yours?

#reyclingblackfriday
#becausethereisnoplanetb @ ¢

e gaussenhamner Are you guys in
the US?

. ptfdez | want this design, how
Al | nat (12 1 man't finet it in uniir
) Q O A

478 Me gusta

Figura 19. Sensibilizacion de la calidad frente a cantidad. Fuente: @ecoalf en Instagram.
2018

- Lamarca anima a los usuarios a inculcar valores a las futuras generaciones a traves
de mensajes como: “ensefia a tus hijos a ser sostenibles” con imagenes donde la
infancia aparece vestida con las prendas sostenibles de ECOALF en contextos

naturales o con colores cercanos a la naturaleza como los verdes y azules.
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Para el refuerzo de esta linea estratégica también emite mensajes que refuerzan la
concienciacion como el siguiente: “Hacer lo correcto, no lo facil”, un mensaje reforzado
siempre por una etiqueta fija #upcyclingtheoceans, en referencia a su sistema de limpieza de
océanos Yy #sustainablefashion, en referencia a la moda sostenible que producen. Ambas
etiquetas en equilibrio con el atributo principal de esta estrategia, la sostenibilidad.

@ ecoalf « Siguiendo

ecoalf #becausethereisnoplanetB
#upcyclingtheocenans #ecoalf #innovation
#fashion

#sustainable #qoutes
amongstthetreesdesign Love this!!
lifeisarte

fast_fashion_society @ @ @

joannaandcie Of course, cheers, Joanna
’ beingbiotiful

myimaginaryshoe Agree!!!

N 0 T w H AT ———
IS EASY

319 Me gusta

Figura 20. Hacer lo correcto y no hacer lo facil. Fuente: @ecoalf en Instagram. 2016

El atributo més utilizado en esta estrategia de sensibilizacion, como ha sido anunciado, es el
de sostenibilidad. Se trata de imagenes donde el arte, frases inspiracionales, escenarios
sostenibles se muestran acompafados de textos que muestran un deseo de incitar un cambio
hacia el estilo de vida sostenible en el consumo.

La aceptacion, medida en base a la media de likes y me encanta, supera ligeramente el

promedio establecido de este tipo de publicaciones.

5.4. Conclusiones

A partir de los objetivos planteados y la informacion analizada se puede confirmar que la
marca de ECOALF posee atributos propios del lujo como su historia y legado; su
sostenibilidad en el proceso de produccion lo que desemboca en una responsabilidad con el
entorno social y medioambiental; innova en el tejido empresarial convirtiéndose en un

referente a imitar en lo que se refiere a un modelo econdmico sostenible; y su actividad genera
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un cambio universal como es el ritmo en el consumo ademas de sus consecuencias que en
este caso conlleva la limpieza de espacios comunes como los océanos.

A través de herramientas de comunicacion digitales, esta empresa de moda convierte su
propio proceso de produccion en material audiovisual de sensibilizacion, comercializacion y
alfabetizacion mediatica y digital, de ahi que su fundador, confirme que ellos son una

empresa storydoing porque cuentan lo que hacen y como lo hacen.

Todo ello lo llevan a cabo a través de una estrategia de comunicacion con tres lineas definidas
en torno a la marca con fines comerciales; una segunda de sensibilizacion medioambiental
que ejemplifica su razén de ser y por ultimo una informativa en la que se ofrecen datos,
explicaciones y noticias sobre todo aquello que engloba ECOALF. Los elementos de las tres
lineas de comunicacién se entrelazan para dar como resultado un universo de la marca
susceptible de ser aceptado por cualquier persona dado el caracter universal de conceptos y

las ideas que reflejan.

El analisis de las estrategias comunicativas que emplea la marca para informar a los
receptores a través de sus mensajes, muestra que las publicaciones son sensibles a la sociedad
ya que tratan un hecho comun, como lo es la contaminacidn oceanica. Ademas, estan al
alcance de cualquier usuario de medios digitales, sin barreras de acceso al contenido por la

composicién de imagen, vocabulario empleado y valores universales.

Los porcentajes del reflejo de ODS en su estrategia de comunicacion digital confirma su
transmision de valores y atributos, como la innovacion por medio de la conversion de basura
ocednica en prendas de disefio, con la publicacion de sus materiales online, ya sea a nivel

fotogréfico, audiovisual o textual.

Los productos de la marca y sus promociones audiovisuales impulsan la concienciacion
medioambiental a nivel mundial por la aparicion de diferentes puntos geograficos y la
multiculturalidad de sus modelos y variedad de los protagonistas en las publicaciones
concebidas para diferentes consumidores de moda, de RRSS, ecologistas, lideres culturales

y cazadores de tendencias entre otros. Se trata del descubrimiento de la fuerza del User
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Experience de ECOALF sobre todo en las creatividades y contenidos audiovisuales que
tienen siempre como protagonistas su producto de forma explicita o implicita en cuyo caso

se hace presente a través del lenguaje escrito.

Su lenguaje es directo “actla ahora” o “no hay un planeta B”. La palabra Gracias, a pesar de
ser una de las cinco mas frecuentes en el discurso general tiene la presencia méas debil en
relacién al resto lo que puede conducir a la conclusion de que ain queda pendiente una
posible maduracion de la estrategia de sensibilizacién por parte de la marca en lo referido a
su lenguaje. Esto no es un impedimento para que el discurso oficial invite al usuario a que lo
haga propio y pueda seguir extendiéndolo y convirtiéndolo en prosumidor de su propia
comunidad. De esta forma la marca consigue la creacion de microcomunidades que alcanzan
a otros usuarios no localizados por la propia marca. Por tanto, lleva a cabo una labor de
alfabetizacion digital ya que impulsa al pablico a participar del medio por el que informa
digitalmente no solo contenido con propdsito comercial creado por la marca sino noticias e
informacion que sefialan como referente al propio ECOALF: noticias de television en canales
de Europa, Asia y América sobre su alcance a los cinco continentes, premios concedidos,
explicaciones de la repercusion en la historia de objetos de uso comdn como una botella,
entre otros datos.

La suma de todos los factores conduciria a un cambio y educacion en el habito de consumo
de la moda en la sociedad real a través del alcance digital. ECOALF transmite su mision
empresarial con coherencia en las redes y esa coherencia de refleja en los impactos que no
alcanza a su control a través de las apariciones en canales que trascienden a la comunidad
digital donde otros son autores ajenos al control de la marca.

En definitiva, ECOALF crea la primera generacién de productos reciclados con la misma
calidad y disefio que los mejores no reciclados, quieren cambiar el mundo influyendo en la
sociedad a traves de su consumo y mejorar éste a través de su innovacion y eso es lo que hace
el lujo: Suponer un cambio de mejora para el mundo a través de su posicionamiento como

referente universal por su exclusiva innovacion, entre otros.
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CAPITULO 6. EL CASO DE ABADIA RETUERTA LEDOMAINE

Este capitulo realiza un estudio de caso de Abadia Retuerta LeDomaine, considerado como
el mejor hotel de lujo de Espafia por TripAdvisor y uno de los 50 mejores del mundo por el
diario inglés The Telegraph. A través del andlisis presente se aborda una revision del
concepto de lujo bajo la perspectiva de su valor social para posteriormente analizar la idea

del mismo que la empresa comunica en sus Redes Sociales.

Se profundiza en coémo la marca transmite su principal caracteristica a través del andlisis de
sus atributos y sus buenas practicas corporativas reflejadas en sus cuentas oficiales de
Instagram, Facebook, Twitter, su web oficial y blog. Con el fin de contextualizar la
informacion online de sus primeros siete afios en Redes Sociales se cuenta con entrevistas a
sus directivos de comunicacion y general tanto de la bodega como del hotel y recinto quien,

ademas, es el creador del concepto completo.

El andlisis de la informacion se desarrolla a través de una metodologia cualitativa utilizando
procesos de categorizacién, apoyada en el analisis del discurso y el software NVIVO12

donde se han analizado las publicaciones online de la compaiiia.

6.1. Objetivos generales

Los objetivos generales planteados corresponden a los siguientes:

 Identificar los elementos que componen el concepto de lujo que Abadia Retuerta

LeDomaine transmite a la sociedad online a través de sus Redes Sociales.

« Diferenciar entre el concepto de lujo que recibe el publico general a través de Internet

frente al concepto del mismo que transmite Abadia Retuerta LeDomaine.

» Comprobar la coherencia entre el mensaje interno y externo de la propia marca.

6.2. Contexto general
A traves de este estudio se profundiza en el sector del lujo, la evolucion de este concepto en
la historia teniendo muy presente el contexto social y econémico. Todo ello se estudia junto

con la imagen que proyecta la industria que lleva su nombre hacia la sociedad del consumo
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actual. Esto es posible a través del analisis del concepto principal de esta investigacion, del
lujo, que la empresa Abadia Retuerta LeDomaine transmite a traves de sus Redes Sociales y
el concepto de lujo que recibe la sociedad a través de Google como web mas consultada en

Espana.

Se trata de analizar como el lujo, que acompafia a la humanidad practicamente desde su
creacion -hay muestras de su consumo 3.200 afios a.C. (Okonkwo, 2007)-, deja de significar
innovacion para el mundo (Fionda & Moore, 2008) para convertirse en un sector empresarial
(Lipovetsky, 2004). Esto es, ha pasado de ser el responsable del cambio en el disefio de las
maletas de viaje —el caso historico de Luis Vuitton- o el responsable del reloj de mufieca —
Cartier- o de la transmision inalambrica de energia —Tesla- a convertirse en objetos de uso
ordinario no exclusivo en la actualidad por su uso general. Todos ellos son inventos que hoy
son reconocidos como parte del progreso y que ademas representan marcas del sector objeto
de este estudio. Ahora mismo, estas firmas, junto a otras muchas, se han convertido en
distribuidoras de bienes de consumo con iniciales de cufios reconocidos socialmente como
exclusivos o con un precio elevado (Torres-Briones, Rojas-Davila y Cabrera-Jara, 2017,
pags. 586-587) desprendidos de la raiz de su historia en torno a la innovacién en aquellos

productos que les lanzaron al primer plano de la industria mundial.

Ante estos hechos cabe tener en cuenta una cadena de factores siendo cada uno de ellos la
causa y efecto de los demas. Es el caso del desarrollo del transporte, la globalizacion, el mapa
politico consecuente con legislaciones opuestas en ocasiones facilitando la produccion en
diferentes puntos geograficos, todo ello junto con la Sociedad de la Banda Ancha (Fondevila
Gascon, 2008 y 2013) supone un universo donde cualquier marca debe adentrarse para llevar

a cabo su objetivo principal de comercializar.

La realidad de que Internet es hegemonico (Berners-Lee y Fischetti, 2000) donde los
consumidores —de la Sociedad de la Banda Ancha- se retnen en comunidades online de
manera virtual y las plataformas sociales como Twitter se han convertido en canales
fundamentales en las estrategias empresariales (Lacasa, 2018). Esta interconexién ha influido
en los métodos de produccion y sobre todo en el tiempo —factor clave- de respuesta a la
demanda del consumidor, tiempo, que como apunta Girdén, en este sector es altamente

relevante dada la trazabilidad que el cliente demanda a la casa.
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Asi pues, en este contexto donde la instantaneidad ocupa una posicion de hegemonia, se ha
ocasionado una reaccidn politica en forma de regulacion orientativa para el tejido empresarial
en general por parte de Naciones Unidas. Esta recomendacién de entidad internacional
consiste en la implantacion de los Objetivos de Desarrollo Sostenible —ODS- en los que se

profundizara mas adelante.

Este dato invita a un analisis de los mensajes que lanza online el sector con una media anual
de ventas de productos de lujo de 813 millones de dolares en Espafia, donde las compafiias
espariolas son las méas pequefias en el mundo (Deloitte, 2019). Por ello este trabajo examina
cémo Abadia Retuerta LeDomaine, en ocho afios desde su inauguracion, ha conseguido
posicionarse como un hotel de lujo reconocido a nivel global en Espafia, segun la comunidad
de Tripadvisor y uno de los 50 mejores hoteles del mundo segun el diario inglés The
Telegraph, ademés de otros reconocimientos tanto dentro de su territorio geografico como
fuera. Todo este proceso, como se justificard mas adelante, se ha llevado a cabo con una
estrategia de Redes Sociales experimental a lo largo de sus primeros cinco afios de los ocho

que acaba de cumplir el concepto Abadia Retuerta LeDomaine.

6.2.1. De lujo humanista al lujo capitalista
El lujo surge como un dispendio ajeno a todo sentido comun, es decir, gastar lo que se tiene

sin pesar en el mafiana (Lipovetsky, 2016). De hecho, en su origen méas primitivo el lujo se
desarrollaba a través de un derroche de alimentos en honor al pr6jimo o con motivo de una
celebracion u ofrenda a los dioses. Con el paso del tiempo, la costumbre se desprende de todo
motivo sobrenatural, inmaterial, al mismo tiempo que experiencial como se expone en la
evolucion del capitulo segundo de esta investigacion. A partir de este punto, en el que el
sentido inicial de “experiencia” o “acto” se diluye, esta manifestacion de opulencia comienza
a tener forma de objeto ya que el motivo y el fin del lujo toman otro sentido. Se sustituye la
dimension trascendental de la persona produciéndose asi una cosificacion —segun la teoria de
Marx- del lujo y como consecuencia de la persona. “Ser radical es aferrar las cosas por la
raiz. Mas, para el hombre, la raiz es el hombre mismo” (Marx, 1843). Asi es como
histéricamente se alcanza el antropocentrismo humanista, poniendo asi al hombre en el eje

del mundo y creando, como consecuencia deductiva, el lujo para €l mismo.
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Se observa un concepto que ha evolucionado junto con el mundo porque es considerado un
término vivo como define Girdn. Tras la revolucion francesa (1789-99) y la revolucion
industrial (1760-1840) donde surge como consecuencia la democratizacién del lujo, a
continuacion nace el capitalismo (siglo XVIII). Una linea historica en la que lo fausto
abandona su dimension espiritual para acoger otra, la material, a la que tiene acceso la
totalidad de la poblacién a través de su democratizacion. En los documentos escritos de la
época y en los comentarios de autores destacados, el lujo tiene un tinte negativo a la par que
necesario. El ejemplo de Voltaire citando en torno al boato “la superficialidad es muy
necesaria”, o la idea del fil6sofo inglés Hume a cerca de la existencia de un lujo bueno y otro
malo pero igualmente destaca el reporte de beneficios a la sociedad (Sombart, 1978). El
inglés Defoe y el espafiol Sempere, autoridades intelectuales de la época, defienden la
produccién de riqueza del lujo para la sociedad (1788). También existen autores alemanes
que defienden el lujo como clave para el desarrollo del capitalismo. Es el caso de Schroder y
Roscher quienes diferencia también entre un buen lujo y un mal lujo. Blicher comenta la
diferencia en la productividad de un taller que produce bajo demanda —concepto del boato

previo al capitalismo- y la produccidn capitalista basada en un “mercado interlocal”.

Partiendo de la base de la existencia de un lujo cualitativo y otro cuantitativo como establece
Sombart (1978) es necesario hablar del caso que ocupa la investigacion, de Abadia Retuerta
LeDomaine. Se trata de una idea de magnificencia que combina ambos modelos propuestos
por Sombart al unir una bodega — por su producto material- y un hotel —por su
experiencia inmaterial-, una combinacion donde el huésped vive su experiencia inmaterial
en un escenario donde la exclusividad material es patente. Por tanto y a modo de paralelismo
se puede decir que en el hotel se trabaja en pro de la experiencia —inmaterial/cualitativo- del
huésped al que ademas se le posiciona en el eje de produccidn del vino, la bodega, las vides
y el resto del contexto natural de donde surge el producto —material- para dar respuesta al
mercado interlocal -modelo cuantitativo de lujo- siendo este los puntos geogréaficos de

distribucion del caldo.

La inspiracién del modelo de negocio se materializa en un lujo personal donde el goce de los
sentidos (Sombart, 1978) se eleva a la principal satisfaccion por la excitacion de la vista —
entorno de la Abadia-, el oido —fauna-, el olfato -flora-, gusto —gastronomia/vino- y tacto —

materias primas-. A cada uno de los sentidos le ha correspondido un éarea de desarrollo
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principal para Abadia Retuerta LeDomaine, ARLD. Y una vez cubierto ese lujo inmaterial,
surge el lujo material basado en el contexto en el que tiene lugar, una Abadia del siglo XII.
Un entorno exclusivo y Unico que a traves de su explotacidn genera riqueza medio ambiental

y econOdmica para el entorno social tal y como menciona su director general, Enrique Valero.

6.2.2. El lujo en la Red
El lujo en el capitalismo no deja de ser un concepto que crea la industria del sector del fausto

formado por empresas que emiten mensajes corporativos a traves de sus canales de
comunicacion oficiales online. Las Redes Sociales suponen una evolucion en la imagen
publica de la industria del lujo como consecuencia de la irrupcién de Internet en los métodos
de expresion y comunicacion habituales en la sociedad (Girén, 2018). Estos medios de
expresion facilitan la interaccidn entre individuos y la marca facilitando la creacion de grupos
de interés digitales, comunidades, ya sea en un objeto particular o un area o estilo de vida
general. La presencia en redes sociales busca una interaccion con la comunidad, con su target
(Mir, 2016).

Todo esto, en el caso corporativo, se trasladaria al deseo de posicionarse ante los publicos
objetivos de la firma y escucharles, intercambiar ideas o sencillamente informarles o
establecerse como referente (Lacasa 2017). Segun las cifras de 2017 la industria del lujo
facturé en comercio electronico 16.800 millones de euros (Campuzano, 2016, p.41), el 7%
de su cifra global, cifra con la que la escritora confirma la alianza entre lujo e Internet

mientras aborda las paradojas y el caos del universo de lo boato.

Segun la experta en la materia y profesional destacado en el sector objeto de este estudio,
Maria Eugenia Giron (2018), el 75% de sus consumidores que realizan una compra lo hacen
tras una consulta online, lo que indica la importancia de este medio para la industria. De
hecho, en lo que se refiere a inversién en comunicacion se estima del 15% al 20% de las

cifras de negocio (Lipovetsky, 2017).

La colectividad total en Espafia de internautas ha crecido un 40% en 2018 segun el estudio
del Observatorio de Marcas en Redes Sociales de IAB Spain. A nivel nacional existen cerca
de 37,5 millones de usuarios/as de Redes Sociales —RR.SS.-, dato que concierne al 78% de

la poblacidn total del pais. Esta cifra demuestra la importancia de las RR.SS. como canales
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de comunicacion, transmisién de mensajes y por tanto de su influencia en la creacion de
realidades, conceptos, comportamientos en el entorno natural de los usuarios/as (Lacasa,
2017). No se puede olvidar que las RR.SS. llegaron a la vida ordinaria en 1997 a través del
Messenger y el mapa actual de redes se configura, a partir del criterio de la investigadora, a
partir del 2004 con Facebook, en definitiva, la Red Social con mas usuarios/as del mundo.
Un site en el que como describe Manuel Moreno, en su libro sobre redes, el usuario
Unicamente se dedica a aceptar con rapidez las condiciones de uso (Moreno, 2015). Cada uno
de esos usuarios/as tiene una motivacion diferente para registrarse en esa red y 9 de cada 10
usuarios/as habituales de la Red tienen siempre un perfil abierto. De donde se deduce la
viabilidad para recibir mensajes a través de este canal y su alta probabilidad de que impacten
en el usuario sin necesidad de que éste certifique la calidad de la fuente o el criterio de quien

lo emite.

En el caso de Instagram, su popularidad puede ser debida al hecho de que instantaneamente
se general informacion visual apoyada, Unicamente en ocasiones, por textos cortos lo que
genera un sentimiento de vinculacion entre usuarios/as (Lacasa, 2015, p.3). Aungue es muy
facil hacer fotografias y videos no todos tienen la misma calidad de expresion adecuada al
mensaje corporativo deseado, estilo y objetivo de reaccidn en el destinatario como concluye
Lacasa. Este tltimo dato se hace patente en los afios “experimentales” de las redes de Abadia

Retuerta LeDomaine.

En este punto es fundamental para justificar esta investigacién y para alcanzar los objetivos
planteados el conocer la percepcion del publico general en torno al término lujo y conocer
las fuentes de informacion. Segun el Ranking de las web maés visitadas en Espafia de la
Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion —AIMC-, el referente es
Google Espafa. Esta es la razon por la que es indicativo consultar qué cuenta Google Espafia

a sus ciudadanos a cerca de qué es el lujo.

En el andlisis online a traves del buscador de Google ante la variable referencia al término
bajo la cuestidon “qué es lujo” y el marco en el que se le contextualiza resultan los sectores,

definiciones y contextos en los que la poblacion detecta que algo es lujo o algo es “de lujo”.
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Aquello que Google cuenta a la poblacion gque es lujo tras quince dias correlativos de consulta

es lo siguiente:

Tabla 12. Relevancia de resultados en el buscador Google

Promedio
Fuente de referencia Tipo de informacion
posicion
1 Wikipedia Definicion del término
2 Cinco Dias/ Expansion Turismo
3 Inmobiliarias Casas donde vivir
4 Diarios de informacion general Viajes de celebrities
5 Revistas femeninas Compras

Notas: Elaboracion propia.

La Tabla 12 muestra el tipo de fuentes que aparecen tras el seguimiento efectuando a lo largo
del tiempo, en relacion con el concepto de lujo. Este tipo de portales online son los que
ofrecen la definicion, vision y ejemplos de qué es lujo al grueso de la sociedad en general.
Por todo ello, cualquier producto o empresa del sector lujo que desee introducirse con éxito
en un mercado debe tener en cuenta el punto de partida de su consumidor final y que hay una

falta de criterio patente en torno a qué es boato y qué no lo es.

6.3. Método
Esta investigacidn tiene un marco geografico final situado en Espafia. Si bien es cierto que
para llegar al punto en concreto se ha analizado previamente el universo general a través de

la historia y documentos disponibles con el fin de comprender la evolucion del concepto lujo.

El estudio elige una metodologia cualitativa, utilizando procesos de categorizacién, basados

en el andlisis del discurso apoyados en imagenes y palabras y el software NVIVO 11 donde
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se han analizado cada una de las publicaciones en las Redes de Abadia Retuerta LeDomaine

durante sus primeros cinco afos de los siete que lleva en el canal online.

La metodologia de investigacion es la manera en gue se obtiene informacion con el fin de
alcanzar un conocimiento sobre la realidad. Ante los diferentes caminos que existen para
indagar en la realidad social online y off line cabe mencionar los paradigmas metodoldgicos
a los que hacemos frente: cuantitativo y cualitativo (Neuman, 2011). En este caso se aborda
la investigacion desde un enfoque cualitativo que incluye las entrevistas tanto al director
general de Abadia Retuerta LeDomaine (bodega y hotel), su directora de comunicacién —
quien ha implantado la nueva estrategia de comunicacion desde enero 2018-, la observacion
de la actividad en las redes sociales oficiales en Facebook, Instagram, Linkedin y Twitter a

través del analisis de contenido.

A través del programa informéatico para la investigacion cualitativa NVIVO12, se ha
realizado un proceso de categorizacion de los datos recopilados para profundizar en las
teorias emergentes que surgen desde dichos datos, en interaccion con el marco teérico lo que
ha hecho las veces de punto de partida emergente (Eisenhardt, 1989). Cada una de las fases
de andlisis ha dado lugar a un concepto para categorizar y ha eliminado otros por resultar
minimamente representativos ya que se ha perseguido en todo momento el alcanzar
categorias que fuesen excluyentes entre si a la par que amplias para englobar a su vez varias
subcategorias desembocando en una definicidn de lujo breve, clara y concisa 0 al menos en
una combinacion de elementos para obtener como fruto el concepto de lujo perseguido en

este estudio.

6.4. Tipo de datos y analisis

6.4.1. Aproximacion a los datos
El software Nvivol2, empleado para la investigacion con métodos cualitativos y mixtos,

permite explorar diferentes variaciones discursivas a través de la codificacion de los datos
aportados que en este caso eran las publicaciones de la marca desde el mes de mayo de 2013
—mes de la creacion de su primera cuenta en una red social en Facebook- hasta julio de 2018
en sus cuentas de Facebook, Instagram, Linkedin, Twitter, Blog corporativo y web, lo que da

lugar a més de 4.000 publicaciones analizadas. Ademas, cabe destacar las conversaciones y
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entrevistas con el director general, Enrique Valero y la directora de comunicacion, Alejandra

Pedrosa, materiales que dotan de rumbo al anélisis online.

En la fusion de todos los discursos surge una nube de palabras como la siguiente:
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Figura 21. Nube de palabras mas utilizadas en el discurso digital de ARLD. Fuente:
elaboracion propia

A raiz del contenido de la Figura 21 se observan los principales términos que radican en el
discurso de ARLD la cual hace referencia principal a su propia marca. Este dato es llamativo
dado que la palabra mas mencionada por las entrevistas es lujo. Sin embargo en sus redes la
estrategia cambia dado que lo es la marca. La explicacion a este suceso se vera mas adelante
en la Tabla 15 donde se expone qué es el lujo para ARLD y lo que entiende la poblacién por

lujo.
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6.4.2. Andlisis

A continuacion, se muestran las categorias establecidas. Segun las teorias sobre el lujo

podemos indicar que estas caracteristicas son algunas de lo que lo definen a lo largo de los

afios y en criterio de expertos. Las tendencias observadas en el cuiio ARLD son la historia,

exclusividad, innovacion y sostenibilidad, atributos seleccionados de entre otros resultantes

y que se han seleccionado por ser principalmente los citados por la marca analizada tanto en

sus textos online como transmitidos en sus imagenes publicadas.

Tabla 13. Categorias de analisis en el Software NVIVO12

Nombre Descripcion

Autores

Se trata de la evolucion del producto, en

este caso seria la abadia del siglo XII.

Tiene un gran componente de patrimonio

Kapferer (1997);
Dubois, Laurent &
Czellar (2001); Aiello &

Historia . .
y legado, elementos que son producto del Donvito (2006);Sicard
tiempo, la tradicion, e incluso del “saber (2007); Fionda & Moore
hacer”. (2008)
Es la inexistencia de algo que sea igual, Smith (1776)
que se produce a demanda (Sombart, Apadurai (1986)
1979).
Kapferer (1997)
El término exclusividad alude a algo
. . . ) Vigneron & Johnson
unico o singular, que logra diferenciarse
. (1999)
o de otras opciones y hace restarle
Exclusividad

importancia a estas dado que las excluye
(RAE).

Dentro de la exclusividad se introduce la
experiencia pues es subjetiva, personal e
intransferible, por tanto exclusiva de

quien la experimenta.

Campuzano (2003)

Fionda & Moore (2008)
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Segun la RAE consiste en la creacion o Okonkwo (2005)

modificacion de un producto y su Fionda & Moore (2008)
introduccion en el mercado. La
: . - Giron (2014)
innovacion es una de las caracteristicas
Innovacion que definen lo que es el lujo (Girdn, 2014)
porque éste Ultimo es un concepto vivo,
cambiante y toda empresa que quiera
comercializarlo debe estar en constante

evolucion (Lipovetsky, 2012), innovando.

“haria referencia al hecho de defender Bendell & Kleanthous
favorablemente un proceso econémico (2012)
que sostiene el entorno en el que se Girén (2014)

desarrolla y no tanto que se mantiene por

.. : Gardetti (2016)
si mismo” (Benavides, 2012).

Sostenibilidad En 1988 la CMMAD especifica que el
desarrollo sostenible es el que satisface
las necesidades de la generacion presente
sin comprometer las de las generaciones
futuras para satisfacer sus propias

necesidades.

Notas: Elaboracion propia.

Las cuatro categorias estan interrelacionadas ya que el cumplimiento de unas dan lugar a
otras, por ejemplo, la innovacion crea el comienzo de una historia de la que se desprende el
tiempo, agente generador de exclusividad que siempre necesita de una sostenibilidad para
que siga teniendo lugar a lo largo del tiempo, dando lugar a otro elemento que a su vez se
sirve de otro mas y de manera sucesiva, en dependencia del contexto. A través de esta cadena
deductiva e inclusiva de elementos se justifica la deduccion, seleccion y determinacién de
cada una de las categorias propuestas asi como la eliminacion de otras como es el caso de la

trazabilidad y la no admisién de ninguna otra mas.
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A continuacion, se exponen subcategorias con el fin de visualizar la cadena de pensamiento

expuesta sobre la union indirecta entre categorias.

Tabla 14. Elementos identificados en las RR.SS. Abadia Retuerta LeDomaine

HISTORIA EXCLUSIVIDAD INNOVACION SOSTENIBILIDAD
Marca Experiencia Referente Econdémica
Atemporalidad Personalizacion Evolucion Social
Tradicion Customizacion Inventar Medioambiental
Saber hacer Unicidad Creatividad Trazabilidad

Rareza

Existencia

limitada/acceso

limitado

Notas: Elaboracion propia.

Un logro de la investigacion es identificar los elementos que componen el concepto de algo
extraordinario que Abadia Retuerta LeDomaine transmite a la sociedad online a través de sus
Redes Sociales. Los conceptos y subconceptos identificados y justificados con anterioridad

serian los siguientes.

En la Tabla 14 se pueden apreciar los cuatro grupos de conceptos dentro de los cuales se
clasificarias los mensajes que ARLD transmite a la comunidad online a traves de sus textos

e imagenes al margen del propdsito inicial de las mismas.

Segln Campuzano, “la aceleracidn propia del consumo se convierte en la norma del lujo”.
Abadia Retuerta LeDomaine se aleja completamente en este planteamiento y forma de esta
afirmacion. La inspiracion de su modelo de negocio estd basado en un concepto de lujo
humanista que comunica a través de imagenes y textos inspirados en el lujo capitalista.

¢Como equilibra ambas caras para conseguir la coherencia entre el mensaje
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interno/fundacional y externo/online? Su director general habla de legado y exclusividad a
través del tiempo y la personalizacion respectivamente, de nuevo la combinacion de tangible
e intangible. Su directora de comunicacién habla de personalizacion (Moreau, Pandelli,
Schreier y Heike, 2020), de experiencia (Hwang, Han, 2016) y la sencillez de un producto

Unico cuyo elemento principal para su produccion también es el tiempo.

6.5. RESULTADOS

Los resultados revelan, a primera vista, una falta de coherencia entre los conceptos de lujo
que transmiten en su estrategia digital y su concepto fundacional. Esta primera impresién es
lo que da lugar a la linea de pensamiento de la que finalmente se desprende el éxito de la
mezcla de ambos conceptos, un éxito demostrado por su sostenibilidad econémica y
amortizacion econémica en acto tras solo cinco afios de funcionamiento segln declaraciones

del propio director general.

El punto de partida para comprender la estrategia online de Abadia Retuerta LeDomaine —
ARLD- en relacion con su éxito y aceptacion social como referente, puede ser confrontar los
elementos que ensefia Google al pablico general frente a los elementos que muestra ARLD

a la comunidad online.

En la Tabla 15 se pueden observar las cinco palabras mas empleadas por ARLD frente a los
cinco resultados de Google mas frecuentes durante el periodo de seguimiento escogido como
muestra. De ahi resulta un equilibrio entre el mensaje de ARLD a la comunidad online y
aquello que esta misma entiende como lujo a través del buscador. De esta manera ARLD
demuestra que no desea transmitir su concepto de lujo sino conseguir que el publico lo
entienda para que, unavez en ARLD o una vez que estén consumiendo el producto, el publico
vivan la experiencia que la innovacion, el tiempo empleado en la elaboracion del producto y
su sostenibilidad tomen forma de mano del consumidor, un cliente al que se le comunica en

la direccion que la generalidad de Internet le ha mostrado.

Tabla 15. Comparacion de términos utilizados entre ARLD y Google

152



La Responsabilidad Social Corporativa en el sector del Lujo a través de Instagram

Posicion ~ ARLD Contexto Google Contexto
) Turismo y . s
1 Abadia ) Objeto Definicion
Arquitectura
Alcohol :
) ) Turismo/
2 Vino (alimentos y Hotel )
) Arquitectura
bebidas)
) Inmobiliaria/
3 Bodega Turismo Casas )
Arquitectura
4 Duero Turismo Viaje Turismo
5 Hotel Turismo Compras Turismo

Notas: elaboracién propia.

De hecho, esta investigacion revela como ARLD no define el lujo, ni menciona a penas el

concepto refiriéndose a si mismo, sino que lo materializa a través de las categorias expuestas

en el analisis. Es decir, lujo equivale a ARLD. La conclusion se alcanza a través de la

observacion de sus componentes. ARLD habla de si misma apartando la palabra lujo de su

discurso ya que ella misma es el lujo —declaraciones de sus directivos en entrevistas- de ahi

que hablen de atributos de lujo en sus productos.

A continuacién, se abordardn los resultados alcanzados a través del proceso de analisis

realizado, considerando las categorias propuestas, en funcién de los objetivos marcados en

este trabajo

Identificar los elementos que componen el concepto de lujo que Abadia Retuerta

LeDomaine transmite a través de las Reces Sociales

“Historia” en una de las publicaciones de la Red Social Instagram donde aparece el
restaurante “El Refectorio” con una Estrella Michelin en la imagen y en este caso se
apoya en el texto que alude a la historia que rodea la Abadia junto con la naturaleza,

dos bhienes Unicos en la zona.
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abadiaretuertaledomaine « Segulr

abadlaretuertaledomaine Qué mejor lugar
que Le Domaine para celebrar la cena de
Navidad de empresa. Sorprende a tus
compafieros en un paraje Gnico rodeado de
naturaleza e historia.

abadiaretuertaledomaine #arledomaine
#luxuryhotel #luxurytravel #foodandtravel
#luxurylifestyle #valledelduero #lifestyle
#cenasdeempresa #navidad #naturaleza
#historia #gastro #plannavidad #valladolid

marina6190

N

154 Me gusta

Figura 22. Publicacion extraida del perfil oficial de Abadia Retuerta LeDomaine en la Red
social Instagram, @abadiaretuertaledomaine

“Exclusividad” por ser Unica la estancia que aparece en la imagen de Instagram. Se
trata de la iglesia rehabilitada de la Abadia del siglo XII, otra de las estancias del hotel

Le Domaine donde el huésped siempre tiene acceso para experimentar su ambiente.

abadiaretuertaledomaine « Seguir
Abadia Retuerta LeDomaine

abadiaretuertaledomaine Dias de
descanso en una abadia del siglo XIi
perfectamente conservada. ;jY t4? ;Ya nos
has visitado?

abadiaretuertaledomaine #abadiaretuerta
#ledomaine #hotel #viaje #travel #ifestyle

— \ D
— N

80 Me gusta

W)
¥

Figura 23. Publicacion extraida del perfil oficial de Abadia Retuerta LeDomaine en la Red
social Instagram, @abadiaretuertaledomaine
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“InnovaciOn” aunque ARLD se caracteriza por su innovacion tanto en su enfoque
empresarial, como a la hora de hacer acciones con otras marcas, sin olvidar el trabajo
constante de su Chef y la parte gastrondmica reconocida, cabe mencionar este
ejemplo de servicio de recarga para vehiculos eléctricos. Esta medida habla de

innovacion dentro de la cartera de sus servicios y tambien de sostenibilidad

medioambiental.

abadiaretuertaledomaine » Seguir
Abadia Retuerta LeDomaine

b etuertaled ine En nuestro
empefio por culdar del medio ambiente,
hemos querido ser uno de los primeros
hoteles de la provincia de Valladolid en
ofrecer un servicio exclusivo de recarga de
vehiculos eléctricos de Ultima generacién.
Ven a “cargar pilas” y disfruta de nuestros
exclusivos servicios.

@teslamotors

abadiaretuertaledomaine #arledomaine
#luxuryhotel #luxurytravel #luxurylifestyle

A

80 Me gusta

Figura 24. Publicacion extraida del perfil oficial de Abadia Retuerta LeDomaine en la Red
social Instagram @abadiaretuertaledomaine

“Sostenibilidad”, si bien es cierto que el director general de ARLD, Enrique Valero
apunta en primer lugar que la primera sostenibilidad es la econémica, desde ARLD
impulsan entre todo el equipo la sostenibilidad medioambiental y social. En este caso
se destaca la iniciativa de la vendimia solidaria. Su base es el trabajo de personas en
riesgo de exclusion en la vendimia con la colaboracién no solo de la bodega sino de
sus proveedores para lanzar un vino cuyo beneficio esta integramente destinado a una
asociacion sin &nimo de lucro de Valladolid. Una iniciativa que genera un
enriquecimiento tanto a la sociedad cercana a la Abadia como a los profesionales que
la forman y los proveedores de la misma. De aqui se desprende un liderazgo propio

también de la innovacion.
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Abadia Retuerta LeDomaine
28 de junio a las 12:00 - Q3

Hoy sale a la venta nuestra 4 vendimia solidaria. Una praduccidn limitada
de botellas cuyos beneficios este afio irdn destinados a la Fundacidn
Cauce que trabaja para la insercidn laboral de personas con riesgo de
exclusion social.

Gracias a todos los gue lo han hecho posible:

-Disefio de la etiqueta Miguel Diez... Ver mas

D3s 8 veces compartido

[]'2) Me gusta D Comentar ﬁf) Compartir i -

Figura 25. Publicacion extraida del perfil oficial de Abadia Retuerta LeDomaine en la Red
social Facebook, @AbadiaRetuertaLeDomaine

» La coherencia entre el mensaje interno y externo de la propia firma. El director
general de ARLD, Enrique Valero declara en entrevista para esta investigacion:
“somos guardianes de un legado que hemos heredado en unas condiciones, y, que
haciendo de ello un negocio (la primera sostenibilidad es la econdmica) tenemos que

tener contentos a todos los grupos de interés: tanto accionistas, como proveedores,
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como clientes, como huéspedes, como empleados”. Una declaracion coherente frente
a las publicaciones que se hacen en general en sus canales online oficiales o incluso
cuando se entrevista a otros profesionales de la marca. Las pruebas de ello son
patentes en su memoria de RSC, o en la dindmica de como se crea la RSC a través de
comisiones integradas por los profesionales de cada area que forma ARLD: un
mayordomo, una administrativa, un guia, un en6logo y asi hasta completar una vision

360 grados de la compaiiia.

« Ladiferencia entre el concepto de lujo del publico general y el emitido por ARLD
resulta patente si es mirado a través de un prisma de liderazgo social y empresarial.
Esto es, se ha visto que los mensajes que se reciben online a cerca del lujo aluden a
los términos “innecesario”, “abundancia”, “comodidades”, “extraordinario”, todos
los términos extraidos de la primera definicion que ofrece google. ARLD ofrece un
discurso que apoya esa linea con su servicio de mayordomia 24h a la vez que habla
de solidaridad, de preservacion del legado, cuidado y conservacion de las especies
endogamicas, entre otras. Se ofrece un concepto que complementa y enriquece al

existente.

Enrelacidn a las imagenes, cualquier seguidor puede ver fotos principalmente de los paisajes,
de la bodega, la Abadia, sus interiores, habitaciones, los platos que se sirven en los
restaurantes, el Spa, la piscina, el vino, y sobre todo los reconocimientos que se le otorga a
la marca o a sus profesionales. Los textos no desarrollan el valor de lo que se ve en la imagen:
una piscina construida con granito natural que contiene agua salada, un Spa sin cloro, un
jardin disefiado para ambientar el entorno con lavandas, un cultivo retroalimentado con su
fauna y flora endogamicas. Lejos de inspirar qué es el lujo de ARLD se deja que se descubra

una vez se visita y se experimentan sus detalles.

Se trata de un producto donde su entorno natural y social se enriqguecen mutuamente para
conseguir el concepto que persiguen: lujo como agente de mejora social, medioambiental y

econdmica que a nivel de comunicacion responde a las pautas de una industria capitalista. Se
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trata de algo inusual que se acerca al humanismo y como consecuencia a erigirse como un
agente de cambio social para el entorno ambiental y social donde opera. En definitiva,
estamos ante un caso de una empresa del sector lujo que responde a un concepto muy
completo a través de la union de varios elementos, lo que hace referencia a las palabras de
Lipovetsky al comentar la formula del lujo actual en el libro de Campuzano La formula del
lujo: “se ha pasado de un lujo relativamente simple a uno realmente complejo dado que las
referencias que lo definen ahora mismo se han multiplicado e incluso se contradicen las unas

a las otras”.

Sin embargo, esta deduccién que se presenta se consigue a través de la unién de la
informacion obtenida de cada una de las unidades de informacion recabadas dando lugar a la

conclusion mencionada.

6.6. CONCLUSIONES
Las conclusiones alcanzadas tras el anélisis realizado responden a los objetivos establecidos

en el planteamiento de este articulo.

Los resultados revelan como la combinacion de un modelo de negocio inspirado en una
vision del boato como agente de mejora social junto con una comunicacion en Redes Sociales
de una concepcion de lujo capitalista da lugar a uno que genera un legado propio a través de
su actividad, bienes economicos, sociales y preserva un patrimonio por la regeneracion de
faunay flora endogamicas. En definitiva, resulta una combinacion de “lujo capitalista” online

que nace de una vision humanista del lujo.

La meta de diferenciar el concepto de lujo que recibe el publico general a través de Internet

del concepto de lujo que transmite Abadia Retuerta LeDomaine —~ARLD- ha sido alcanzada.

Se trata del descubrimiento de la complejidad y riqueza del concepto lujo de ARLD que lanza
a la luz una diferencia basada en un concepto que completa con su experiencia y
conocimiento por parte del consumidor. Mientras que la definicion que el grueso social recibe

es tedrica y descontextualizada.
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Ello lleva a comprobar la coherencia entre el mensaje interno y externo de la propia marca.
Y he aqui la conclusion determinante del andlisis y la meta de este articulo que es desvelar
el término especifico que encabeza la estrategia de redes sociales de la empresa estudiada.
No cabe hablar de coherencia, sino de correspondencia. Esto desencadena la adaptacion
de la esencia corporativa a un mensaje enfocado al publico descrito en la investigacion para
ocasionar asi una reaccion que lleve a la accion, a la experiencia que conlleva el consumo de

ARLD.
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CAPITULO 7. EL LUJO DE ARLD VERSUS EL LUJO DE ECOALF

Este capitulo se crea con el fin de entrelazar los puntos de partida de los capitulos anteriores.
Para finalizar este trabajo conviene establecer unas lineas comparativas que prioricen las
principales ideas a resaltar tras la revision del concepto lujo, la investigacion de la visidn
generalista actual, su andlisis en el entorno empresarial de Espafia, para asi alcanzar la

comparacion de los dos casos seleccionados.

Los principales hallazgos de esta investigacion pasan por la mencionada comparacion de las
claves localizadas en los dos estudios de caso abordados en los capitulos 5 y 6, donde ambos
hablan de un lujo que se materializa a través de dos empresas muy diferentes marcadas por
la procedencia de su sector, siendo el primero del sector textil, calzado y complementos y el
segundo de la division de vinos/espirituosos junto con hosteleria. De hecho, la investigacion
tiene en el punto de observacion dos negocios que han sido escogidos en primer lugar por su
localizacion geogréafica: Espafia, a pesar de que sus inversores sean estadounidenses y suizos
respectivamente, y en su mayoria. En segundo lugar porque sus productos, su desarrollo y
sus planes estratégicos contemplan caracteristicas propias de un objeto de lujo de acuerdo a
las caracteristicas detalladas con anterioridad en este estudio y que a lo largo de las presentes

conclusiones seran destacados.

La idea que se quiere transmitir resulta compleja porque ambos casos llegan a ser del sector
boato por el equilibrio entre quienes aspiran a ser y las medidas adoptadas para conseguirlo.
Solo que Abadia Retuerta LeDomaine -ARLD- responde a los canones generales de lo que
la sociedad comprendemos que es “lujo”, como se puede apreciar en los resultados de Google
y el concepto, mientras que ECOALF no encaja en esa vision y tampoco lo desea como marca
ya que uno de sus objetivos es hacer llegar su mensaje fundacional al maximo puablico posible

y no solo a un determinado grupo con un poder socio econémico determinado.

Para facilitar la explicacion plantearemos una “férmula” mas visual que matematica para

entender graficamente el planteamiento de ambas empresas en torno al lujo y sus diferencias
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emergentes por la combinacion de los mismos elementos. Estos son los atributos propios del
lujo analizados, categorizados y revisados en este trabajo, a continuacion, expuestos en orden

alfabético: Exclusividad, Historia, Innovacion, Referente, Sostenibilidad.

La formula del lujo de ECOALF

(Innovaciodn + Sostenibilidad) x Referente

= Exclusividad
Historia
La férmula del lujo de ABADIA RETUERTA LE DOMAINE
(Historia + Exclusividad) x Sostenibilidad
= Referente

Innovacion

Figura 26. Las formulas del lujo

A través de estas formulas se permite visualizar cémo los mismos atributos ocupan
posiciones diferentes en cada caso. En la Figura 26 observa de donde procede la exclusividad
del producto de ECOALF ya que a través de la marca vistes historia a la par que la haces
posible manteniendo el mundo (sus recursos naturales) consumiendo sus articulos ya que asi
apoyas indirectamente su tipo de produccién: de la suma de sus procesos de innovacion y
sostenibilidad lo que les convierte en referentes, todo ello haciendo uso de la historia que
aportan de forma endogdmica sus recursos: tanto los océanos como la basura que de ellos
aportan su vida o tiempo transcurrido a través de ellos. EI tiempo es clave para la historia,
por eso ECOALF, que carece de historia relevante, la busca en sus recursos. Para innovar
hacer uso de la exclusividad de los materiales que existen en determinadas partes del mundo
y que representan mas que un lujo el tenerlos, una amenaza para la supervivencia global del
entorno natural. En este caso la innovacion surge de la exclusividad del material ya que
ninguna otra marca utiliza la basura oceanica (en concreto redes de pescador y botellas de

plastico) para crear un producto nuevo y de disefio.
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En el caso de ARLD el producto del orden de sus elementos ha dado lugar a convertirse en
un referente. De forma natural disponian de historia de sus bienes y en consecuencia de la
exclusividad que se desprendia de ellos a los que le suman la sostenibilidad y les aplican al
conjunto la innovacion en la produccion, en el servicio, en la vivencia de la historia
aportando, entre otros, mayordomos formados por el propio de la Reina Isabel Il de
Inglaterra. Todo ello da fruto a convertirse en un referente. De hecho, si en este estudio
investigasemos su competencia podriamos ver que otros hoteles pueden tener algunos de
estos elementos citados pero no un fin similar ni un orden equiparable, es por ello que no se
habla de otros hoteles. En definitiva, mientras que en ECOALF vistes la historia (es exclusivo

de su cliente) en ARLD la experimentas porque se han hecho referentes en ello.

Como es patente ambas empresas tienen puntos en comin y divergentes, lo que pone de
manifiesto la diversidad del lujo, de sus apariencias o expresiones, pero sobre todo pone en
relevancia la contraposicion entre la vision del lujo del usuario por medio del buscador
Google y lo que puede llegar a ser de acuerdo a estas formulas. Ambas compafiias tienen un
storytelling definido en torno al legado universal, solo que uno cuida desde una perspectiva
de herencia del pasado y ECOALF lo hace pensando en su futuro. Esta diferencia es principal
en la investigacion puesto que el pablico entiende qué es lujo a través de lo que Google
muestra en sus resultados, lo que no tiene por qué corresponder estrictamente con la realidad,
esa fundada en unas raices comunes resultado de la historia y no de una busqueda online que
responde a estrategias SEO y SEM. Esto es, el usuario de Internet se encuentra en cierto modo
supeditado a la verdad que encuentra en el buscador online al margen de si la informacion
encontrada tiene veracidad o carece de ella, es el buscador el que aporta la credibilidad en el

proceso de busqueda de informacion.

Ambas organizaciones han dado lugar a otras que completan, a la vez que expanden, la
mision de la idea original a otros puntos geograficos diferentes del suyo propio, con esto
estamos refiriéndonos a la transferibilidad: tiene repercusion como modelo y ejemplo 0 como
trascendencia para la industria. Las dos han transferido su modo de hacer para que otros lo
lleven a cabo constituyéndose asi en referente. En el caso de ECOALF, su método de

limpieza de océanos lo pueden ejecutar en cualquier océano. A dia de hoy lo estan
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desarrollando en Tailandia por demanda del propio Gobierno del pais. En el caso de Abadia
Retuerta han creado la Academia del Terrufio ademas de una residencia donde ensefian su
espiritu de servicio para formar profesionales en torno a la hosteleria y su concepto de
mayordomia.

Aunque si de expandir su forma de hacer se trata, el mejor embajador es el producto propio.
Mientras que ECOALF tiene puntos de venta y presencia en tres continentes (Ameérica, Asia
y Europa) Abadia Retuerta Le Domaine tiene clientes que los visitan desde América -Méjico,
Estados Unidos-, Europa —Espafia y Suiza sobre todo- y los menos desde Asia —Rusia- para
disfrutar de su lujo. Esta idea en torno a la comparacion de como uno exporta su producto y
otro importa al cliente es muy representativa ya que expone dos tipos de experiencia para el
publico final y de personalizacion del mismo. Ambos productos forman parte de la historia
de su propio legado, ya que cualquier prenda de ropa de la firma espafiola que nos ocupa es
parte de un proceso que va mas alla de la limpieza del Océano, representa la conservacion de
una parte del mundo que debe persistir para ser habitado, no por la ciudadania actual sino por
la de las generaciones venideras. Esto desemboca en que el portador de cualquiera de estos
productos es parte del cambio que apoya fundacionalmente la compafiia. En el caso de ARLD
es mucho mas notorio este legado ya que la propia Abadia es una muestra real del siglo XIII,
un agente que pone en contexto al cliente para descubrir y valorar la fauna, flora o las técnicas
de produccion en cualquiera de sus campos ya sea el propio SPA sin quimicos, la
fermentacion del vino por gravedad o las 700 hectareas para un maximo de 30 huéspedes.
Ambas organizaciones ofertan una experiencia en torno a la naturaleza desde el punto de
vista de su conservacién como ARLD vy desde la actividad de la restauracion como lo hace
ECOALF.

Ambas firmas tienen un escenario comun en sus publicaciones digitales: la naturaleza, en
cada caso su propia imagen del mundo natural siendo en ARLD el campo y el mar por parte
de ECOALF. Ambos ensalzan su propia marca, algo que se aprecia también en las nubes de
palabras generadas a raiz del analisis de contenido llevado a cabo. La palabra mas
nombrada en las entrevistas con ARLD es el lujo aunque esta palabra es raro encontrarla en

su discurso digital. En el caso de la marca textil su palabra mas nombrada concuerda con la
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imagen mas utilizada en sus redes: el océano. Pero al igual que su antecesora, su discurso

digital antepone la propia marca.

En cuanto a la palabra “lujo”: las dos marcas coinciden en no mencionarla en su discurso
online. ARLD porque considera que ellos son el lujo, por lo que posicionaria a su propio
nombre como sindnimo del vocablo que nos ocupa mientras que la textil confirma que son
conscientes de que producen lujo pero deciden obviarlo para ampliar su alcance, y
precisamente “para no causar rechazo” en el usuario de redes sociales, consumidor

potencial de producto y estilo de vida.
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CAPITULO 8. CONCLUSIONES GENERALES

8.1. Conclusiones y discusion
En esas paginas se pone de manifiesto interpretaciones y conclusiones que dan respuesta a
las preguntas planteadas y a los objetivos generales y especificos de la tesis, como lo se
exponen a continuacion. Con el fin de facilitar la comprension, se expondran las preguntas
planteadas en conjunto con sus objetivos generales y especificos. De esta forma se formaran

tres blogues de reflexion siguiendo el orden de exposicion dispuesto en el capitulo cuarto:

e Qué atributos comprenden el concepto de lujo que comunican las empresas analizadas
a través de sus redes sociales?

Con esta pregunta se persigue el objetivo de ofrecer al sector lujo un analisis sobre los

atributos del lujo aplicados a las marcas, la Gnica via para poder demostrar que el lujo puede

ser un agente de mejora social, econdmico y medioambiental a través de sus profesionales.

Los atributos clave que han puesto de manifiesto ambos casos analizados son cinco: la
innovacién de sus productos, la historia o legado que generan, convertirse en referentes, la
sostenibilidad medioambiental, social y economica ademéas de la exclusividad de que
representan.

La innovacion: porque cambian la historia en el disefio o produccion de un bien. ARLD
materializa el lujo a través del humanismo como eje principal en la explotacion de sus
productos si bien es cierto que su valor diferencial cara al publico es su servicio de
mayordomia a sus huéspedes. Esto es, en esta compafiia suele haber dos versiones en cada
area que se trabaje, una es la idea fundacional y otra es la que muestran a su publico. Este
tema lo desarrollaremos mas adelante cuando se trate del tipo de marquetin de cada objeto
de estudio y la idea de lujo que transmiten a la sociedad a través de sus Redes Sociales. En
cuanto a la innovacion, retomando el tema que nos ocupa en este punto, ECOALF es pionera
en el mundo en la transformacion de basura oceénica en prendas de vestir consideradas de
disefio con tejidos de calidad a través de su departamento de I+D enfocado a la
sostenibilidad. Es mas, ante la poca popularidad en el mundo del lujo que goza su materia

prima, para contrarrestarla a la par que potencia la exclusividad procura las colaboraciones
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con disefiadores reconocidos en los circuitos de la moda de alto nivel internacional como
Sybilla, la iniciativa empresarial de estilo de vida Goop de la actriz Gwyneth Paltrow, la
tecnoldgica Apple, o la joyera Helena Rohner entre otras, para crear colecciones capsula o
ediciones limitadas. Es a través de estas lineas con las que trabaja su posicionamiento entre

un pablico mas exclusivo a un nivel reputacional.

La innovacion conduce a la exclusividad a la que se puede llegar por varias vias ya sea por
precio o sencillamente por su concepto en si mismo. Ambas casas son exclusivas en
diferentes orientaciones. En la faceta mas visible como es el precio de la pernoctacion, sin
embargo, este coste traduce en cantidad dineraria una serie de beneficios como que en el
recinto de ARLD no se puede acceder sin reserva lo que procura un nivel de intimidad al
cliente, es un recinto de 700 hectareas para 30 habitaciones, todas ellas con las mismas vistas
siendo la unica diferencia entre ellas el nimero de metros cuadrados de la estancia. El
emplazamiento data del siglo XIII por lo que su recorrido implica el gozo de un bien que
alberga una historia implicita de ocho siglos y en consecuencia la historia se hace tangible
en su estructura. Esta exclusividad accesible a través de la evidencia es la que carece
ECOALF quien la construye a partir de la innovacion técnica. Ambas empresas marcan un
punto de inflexion en sus sectores, marcan una diferencia y establecen un referente en sus
sectores empresariales en el entorno global con su tecnologia en el desarrollo de materiales

0 con su equilibrio entre el continente y contenido que conforman ARLD.

En cuanto a ser un referente, es la idea primera de crear ese referente en el sector lo que ha
llevado a la reinvencién de un producto, el de Abadia Retuerta, y el crear el servicio de su
hotel Le Domaine, ambos de lujo. Un vino reconocido en el 12° puesto del Wine Spectator
Top 100 y el mejor hotel de Espafia y Portugal en Conde Nast Traveler’s Readers’ Chioce
Awards 2017y entre los 50 Mejores Hoteles del Mundo por el diario britdnico The Telegraph,
Londres. Estos reconocimientos los persigue la organizacién y para ello analizan el legado

gue poseen para proyectarlo en el futuro.

Es a través del repaso historico sobre el concepto lujo donde se resalta que el lujo tiene alma

universal, esto quiere decir que en cualquier punto geografico existen los denominados “lujos
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locales” como los denominaba Sempere junto a los que convive la sociedad endogamica. Por
lo que toda persona es capaz de sentir, desear o generar el lujo en algin momento de su
existencia. Este punto da lugar a otro, acufiar el concepto de lujo humanista. Este tipo de
fausto enfrenta la vision del lujo Capitalista acufiada por Weber. El lujo humanista
entendido etimoldgicamente “humanista” como ese lujo que existe en pro de la raza humana
por el bien que ejerce sobre ella, poniendo a la persona en el eje de la razon de ser del lujo,
un lujo para el individuo frente a la vision del lujo capitalista del lujo como industria y

negocio para generar riqueza econdémica poniendo por tanto la economia en el motor del lujo.

Abadia Retuerta no tiene departamento de RSC, porque la empresa no cree en la RSC como
un area sino como una esencia transversal, esto es, todos los equipos son RSC al mismo
tiempo que hay un delegado de cada uno de los departamentos que actla como portavoz en
este cometido, con lo que la RSC va en el ADN de la mision de la empresa: “ser guardianes
de un legado” como explica el propio Valero, director general. Ellos son sostenibles en el
tiempo y con su entorno porque son conscientes de que la naturaleza prevalece ante cualquier
plan estratégico. De igual manera sucede en ECOALF, carecen de departamento porque la
RSC es una forma de actuar en su organizacion lo que implica que en su core business esta

innata esa labor.

e ;Qué tipologia de mensajes emite la marca a través de sus redes: predominan los posts
inspiracionales, sostenibles o promocionales directos donde el producto comercial es el
protagonista?

Las publicaciones de las dos empresas reflejan un tono experiencial transversal a todas
sus estrategias de comunicacién. En el caso de ECOALF, por el tipo de marketing
sostenible que utilizan, se pueden percibir unos mensajes mas enfocados a inspirar el
estilo de vida que propone la marca junto con la informacién en linea a resaltar los
atributos de innovacion y sostenibilidad sobre todo. Auln asi, cabe resaltar que segun el
afio, la marca altera el porcentaje de publicaciones de sus tres principales tipologias:
informativas, comerciales y de sensibilizacién, caracterizadas estas Gltimas por su halo
inspiracional. Cada afio desde el 2013, ejercicio en el que se comienza su seguimiento se

puede afirmar que la comercial ha ido incrementando su protagonismo que al principio
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se le otorgaba a la inspiracional e informativa. En este Gltimo ejercicio de 2021 han
logrado unificar el mensaje en sus publicaciones como puede observarse en la Figura 27
donde el texto anuncia la comercializacién de la coleccién de primavera-verano 2021,
informa sobre el ahorro de consumo de agua y emisiones toxicas para su produccién y se

plasma a través de una imagen evidentemente inspiradora.

ecoalf & » Siguiendo

Colors collection saved 45 million liters
of water, reduced CO2 eq emissions by
242.8 tonnes, and recycled over
850,000 plastic bottles.

= @ ecoalf € Our Spring-Summer 21 Lost

Nuestra coleccion Lost Colors de
Primavera-Verano ha ahorrado 45
millén de litros de agua, reducido las
emisiones de CO2 por 242.8 toneladas
y reciclado 850,000 botellas de
pléstico. Editado

joQv A

534 Me gusta

Figura 27. Publicacion comercial de ECOALF en su Instagram oficial.

En el caso de Ecoalf se hace patente una madurez en la union de sus estrategias a través
de la imagen para apoyarse en un texto mas comercial y menos explicativo sobre la
estética del post.

ARLD tiene unos mensajes completamente comerciales, haciendo uso de un marketing
tradicional con un tono muy experiencial en los que inspira su sostenibilidad en los
espacios. De hecho, el mayor nimero de posts es de su entorno, paisajes y en definitiva
su legado del que es “guardian” como reitera su director general Valero, y asi se muestra
en la Figura 28. Si bien es cierto, que es a traves de estas imagenes donde las empresas
tienen la posibilidad de mostrar su trazabilidad en cuanto al modelo de negocio se refiere

y donde se enraizan su afinidad con los ODS.

En este trabajo se estudia la comunicacién en una sola direccion la emitida, adn asi es

necesario observar la respuesta del publico a los post y un ejemplo de ello y que confirma
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los argumentado es que cuando ofrecen datos, como el afio de construccion de la Abadia
0 quién ha formado a los mayordomos de Abadia Retuerta, la respuesta sube
notablemente.

En la Figura 28 se puede apreciar la justificacion de lo argumentado. La casa lanza
mensajes visuales en torno a su bien natural, remarcando en el texto la experiencia e

invitando a consultar su compra en el canal oficial.

abadiaretuertaledom « Following
3 Abadia Retuerta LeDomaine

O abadiaretuertaledomaine El broche
final a un paseo por nuestra finca es
este aperitivo campero, el plan
perfecto para disfrutar del buen
tiempo. Descubre todas nuestras
experiencias en el link de la bio.

#abadiaretuertaledomaine
#experienciasunicas #riberadelduero
#aperitivocampero #Valladolid
#amantesdelvino #winelovers
#enoturismo #castillayleén

@ marina6190 & o

5w Reply

°oQv A

. Liked by bespoke_23 and 509 others

@ Add a comment..

Figura 28. Publicacion oficial en el Instagram de ARLD

La comunidad digital desea/le gusta saber datos en contraposicion a las frases
marketinianas, de ahi que los posts de cocina tengan mayor respuesta o que a partir del
21 de septiembre de 2016 que se pone en marcha el Blog de LeDomaine donde se escribe
verdaderamente la informacion que la Comunidad demanda, es un éxito para la empresa,
aumentando visualizaciones en los canales digitales y por tanto apoyando la estrategia de
sostenibilidad de la empresa. El acceso en directo a la riqueza natural, que se favorece en
sus iméagenes de Isntagram como la Figura 28, genera que la empresa de a conocer la
labor social que realiza acercando a cualquier persona del equipo -desde el camarero de

la piscina o el encargado del Spa sin quimicos- al usuario compartiendo su experiencia

169



La Responsabilidad Social Corporativa en el sector del Lujo a través de Instagram

como profesional y que conecte con el usuario que pagara la experiencia de mas de 800

euros que cuesta una noche en la habitacion sencilla.

e COmo comunican las empresas su mision en las Redes Sociales/ Qué estrategias de
comunicacion emplean para establecer contacto con el usuario/comunidad digital?

En referencia al uso que han dado y dan a las Redes Sociales, cabe destacar que ambas
empresas dejan patente que los Textos de Facebook en los 5 primeros afios (2013 a 2018) no
logran una linea coherente en el discurso corporativo ademés de su poca frecuentes en las
publicaciones, llegando a repetirse en un breve espacio de tiempo sobre todo en ARLD.
Ecoalf por su parte no las explotaba, tenian un Instagram con apenas una veintena de
imagenes. Todo ello conduce a la conclusion de que los primeros afios han hecho de sus
RR.SS. un experimento hasta que en 2018 deciden cambiar la direccion de comunicacion en
Abadia Retuerta y en ECOALF, contratar una profesional para ello.

La justificacién de ello es que Abadia no suele responder a su comunidad digital en sus
primeros afios, incluso hay faltas de ortografia, o publicaciones en diferentes idiomas
indistintamente y sin justificar un por qué. Hoy ya tienen su publico sesgado y las
herramientas han evolucionado lo que les permite que los posts salgan en su idioma

correspondiente segln la parte del mundo/nacionalidad del usuario que las lea.

ECOALF tiene tres estrategias marcadas: informativa, comercial y de concienciacion
mientras que la estrategia de ARLD va por una via mas de posicionamiento mostrando al
publico aquello que puede desear. Es asi como la mayor diferencia es que ECOALF explica
al consumidor la marca mientras que ARLD responde a los deseos del cliente desde su propio
producto es por ello que para comprender ambas marcas ha sido necesaria la revision del
concepto de lujo para recordarlo como un agente de progreso exclusivo, tal y como se

muestra en las Redes Sociales a partir de los mensajes los dos casos

8.2. Valoracion de resultados de investigacion. Analisis critico
El objetivo de los inversores de ambas empresas es comun: crear un referente. Este trabajo

ha dado resultados evidentes para un mayor auto conocimiento de las empresas analizadas.
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Seria muy positivo sondear los intangibles alcanzados para traducirlos en puntos estratégicos
de mejora del entorno, sus clientes y la sociedad en la que se desarrollan otorgando asi una

via pragmatica a este trabajo.

De igual manera, cabe destacar que la empresa que mas ha facilitado el trabajo ha sido Abadia
Retuerta Le Domaine haciendo muestra de la prolongacion de su idea fundacional con cada

persona con la que establecen trato corporativo.

8.3. Originalidad
Si hubiese que dar forma a este apartado podria ser una pirdmide en cuya cuspide sobresaldria
un fin: el lujo tiene aspiracion de eternidad. Ya sea a través de su innovacion o impacto social,
en definitiva, lo consigue a través de los atributos localizados a través del contexto, estudio

de casos concretos y los resultados obtenidos.

Es por ello que es posible entrever como el lujo es un bien que puede mejorar el mundo a
través de sus mensajes a la comunidad digital porque sus clientes forman parte de esa realidad
online y las marcas lo saben siendo esta la razén por la que han reorganizado en varias
ocasiones sus equipos responsables de la Comunicacidon y las Redes en los Gltimos seis afios.
Las redes sociales son consultadas, crean opinion guiando, en consecuencia, las decisiones
de consumo, nutriendo la conversacion global a través de la creacion de la comunidad digital
mencionada. En definitiva, loa contenidos de las redes sociales deben ser una prioridad para
conectar con los diferentes publicos de valor para que sean realmente beneficiosas y

monetizadas.

En relacion al contenido, cabe profundizar en aquello que la antecede como lo es el propio
modelo de negocio que es el que marca la estrategia y en consecuencia los item que trasladar
a cada uno de los publicos y a través de qué canales. Por esta razén la responsabilidad social,
que no es otra cosa que hacer viable la sostenibilidad social y econémica -medioambiental
incluida en esta ultima-, debe estar integrada en centro de la idea fundacional ya que esta
lidera el fortalecer las relaciones con proveedores, favorecer los sentimientos en sus clientes,

ayudar al entorno donde se produce la actividad economica, todo con el fin de poner a la
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persona en el centro de toda actividad ya que de lo contrario se cosifica la comunidad con la

consecuente merma del contenido a comunicar.

8.4. Nuevas lineas de investigacion
Esta investigacion es solo una aproximacion a la realidad de la comunicacion online de las
marcas de lujo ya que se ha investigado unicamente la parte emisora del mensaje. Asi pues,
la investigacion continla a través del analisis de la parte del receptor del mensaje e incluso

la interaccion con los posts.

En un futuro inmediato, partiendo de los atributos del lujo establecidos en esta
investigacion, seria oportuno localizar las empresas espafiolas que se desarrollan en base a
lo establecido en esta tesis para reconocerlas y crear casos de estudio en torno a los

atributos establecidos.

Se abren diferentes vias para continuar con esta investigacion que se pretenden abarcar a lo

largo de la carrera académica de la investigadora.

8.5. Aplicaciones
Las aplicaciones de esta investigacion van dirigidas a varias areas académicas, empresariales,
de estrategia y comunicacion. La informacion que aportamos puede ser Util para comités
directivos de empresa para ayudar a definir el ADN corporativo; a los directores de RSC para
aplicarla de forma transversal en la organizacion. Los directores de comunicacion y
community managers -responsables de redes sociales-.
En otro bloque podemos ubicar a los creadores de conceptos como emprendedores,

organizadores de eventos, publicistas y cualquier profesional del branding en general.
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