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Resumen:

En la actualidad, los perfiles de las marcas de moda en Instagram son
seguidos por una amplia comunidad de jévenes usuarios. Una de las
firmas mds destacadas en la red social es Gucci, cuya estrategia de co-
municacién digital ejemplifica los esfuerzos de algunas marcas de lujo
por reorientarse hacia los nuevos perfiles de consumidores. El princi-
pal objetivo de este trabajo es conocer de qué manera comunica Guc-
ci su identidad de marca en su perfil de Instagram durante el periodo
de lanzamiento de una de sus colecciones. Mediante un analisis de
contenido cuantitativo sobre una muestra de 642 publicaciones, se re-
gistran las asociaciones de marca estructuradas en torno a las dimen-
siones de producto, organizacién, persona y simbolo, segtin el modelo
de identidad de marca formulado por Aaker (1996). Los resultados
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Abstract:

Nowadays, a large community of young users follow the profiles of
fashion brands on Instagram. One of the most prominent companies
on this social network is Gucci, whose digital communication strategy
exemplifies the endeavour of some luxury brands to redirect their
efforts toward new consumer profiles. The purpose of this study is to
determine the way in which Gucci communicated its brand identity on
its Instagram profile during the launch of one of its collections. By using
quantitative content analysis with a sample of 642 publications, brand
associations structured around the aspects of product, organisation,
person, and symbol have been registered according to the brand identity
model formulated by Aaker (1996). The results show that the content of
the publications is consistent with a brand identity that presents itself as
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muestran que los contenidos de las publicaciones son coherentes con eclectic, modern, romantic, exclusive, and influential. These attributes
la identidad de una marca que se presenta como ecléctica, moderna, are reflected mainly in the brand’s products and in the figure of its
romaéntica, exclusiva e influyente. Estos atributos se manifiestan prin-  creative director.

cipalmente en los productos de la marca y en la figura de su director Keywords:

creativo.
Luxury fashion; brand identity; social media; Instagram; Gucci.
Palabras clave:

Moda de lujo; identidad de marca; redes sociales; Instagram; Gucci.

1. Introduccién

El dinamismo de la moda es un reflejo de la evolucién de los gustos y tendencias de la sociedad. Esto se pone de manifiesto en la
constante renovacién de sus propuestas y en la forma de comunicarlas a las nuevas generaciones de consumidores.

En la actualidad, las redes sociales han adquirido un destacado protagonismo en la comunicacién de las empresas del sector de
la moday, en particular, en el &mbito del lujo (Estévez-Martin et al., 2019). Entre ellas, Instagram resulta especialmente atractiva
para las marcas por su carécter visual y su capacidad para generar engagement entre sus usuarios (Oliveira y Fernandes, 2020;
Vicente-Ferndndez et al., 2020; Moreno, 2018).

Otra de sus ventajas es la elevada tasa de crecimiento de su audiencia (Estévez-Martin et al., 2019; Avila, 2017), cuyo perfil mayo-
ritario corresponde a personas de entre 25y 34 afios (Statista, 2021a). De este modo, Instagram se ha convertido en la plataforma
de referencia para los millennials, “la primera generaciéon que cambia por completo sus habitos de consumo y estilo de vida
respecto a la anterior” (Pérez-Curiel y Sanz-Marcos, 2019: 4).

De entre las firmas de moda presentes en Instagram, Gucci ha sido seleccionada para el presente estudio por su popularidad y
por su valor diferencial en la comunicacion digital con las nuevas audiencias (Sanz-Marcos y Pérez-Curiel, 2019).

El ranking elaborado por Interbrand Best Global Brands (2020) sittia a Gucci como la cuarta marca mejor valorada en el sector
del lujo en el afio 2020, por detrds de Louis Vuitton, Chanel y Hermes. Asimismo, la firma italiana ocupa el tercer puesto entre
las marcas de moda més populares en 2020, por detrds de Nike y Off-White segtn el estudio realizado por The Lyst Index (2020).
El creciente protagonismo de Instagram en la comunicacion digital de las marcas de moda y la relevancia de Gucci como para-
digma de marca de lujo reorientada hacia las nuevas generaciones de consumidores dirigen nuestro interés a la comunicacién
que la firma italiana realiza en dicha plataforma. En concreto, nuestro propdsito es conocer de qué manera comunica Gucci su
identidad de marca en su perfil de Instagram durante el periodo de lanzamiento de una de sus colecciones.

Este objetivo principal, se concreta en los siguientes objetivos especificos:
- Detectar los principales atributos de identidad de la marca Gucci.

- Describir cdmo se plasma la identidad de la marca en Instagram a través de sus dimensiones como producto, organizacién,
persona y simbolo.

- Determinar si existe una coherencia entre los contenidos publicados por la marca y los principales atributos con los que esta
se identifica.
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2. Estado de la cuestion

2.1. La comunicacion de la moda en Instagram

Los cambios en la economia global y los avances en las tecnologias de la comunicacién han conducido a notables transformacio-
nes en las demandas y hébitos de consumo de la nueva generaciéon de consumidores de marcas de moda de lujo (Ko et al., 2016;
Alonso y Arébalos, 2011). Este nuevo perfil de consumidor estd acostumbrado a “explorar, comparar, compartir y comprar por
Internet aquellas marcas por las que se siente atraido” (Pérez-Curiel y Sanz-Marcos, 2019: 7). Esto exige la biisqueda de f6rmulas
de comunicacién menos intrusivas que la publicidad tradicional (Liberos et al., 2013).

Las redes sociales son estructuras compuestas por personas que comparten intereses comunes o algun tipo de relacién a través
de Internet (Iab Spain, 2021). Todas tienen en comun ser una red de contactos, permitir tener un perfil de usuario, y ofrecer herra-
mientas para interaccionar con contenidos (crear, compartir y/o participar). A este respecto, se pueden definir como “un espacio
virtual para compartir informacién y reanudar o comenzar conversaciones” (Llamas y Pagador, 2014: 45).

La comunicacién en redes sociales permite crear una comunidad entre las marcas y sus usuarios, principalmente los més jéve-
nes. Estos, a su vez, se convierten en generadores de contenidos vinculados a la marca (Estévez-Martin et al., 2019). El concepto
de social media marketing hace referencia a aquellas comunicaciones de marketing en plataformas digitales que facilitan la inte-
raccion, la colaboracién y los contenidos compartidos entre los usuarios y las marcas (Kim y Ko, 2012). En ese sentido, las redes
sociales resultan atractivas para las marcas por su elevada capacidad de segmentacién y la facilidad de medicién de las acciones,
lo que permite optimizar la afinidad de los contenidos con el ptblico (Estévez-Martin et al., 2019).

En un principio, las marcas de moda de lujo se mostraron reticentes a utilizar las redes sociales debido a su naturaleza inclusiva y
accesible, totalmente opuesta al concepto de lujo (Park et al., 2019). En la actualidad, afrontan el reto de mantener la percepcién
de exclusividad mientras permiten el amplio acceso a las masas (Oliveira y Fernandes, 2020; Pentina et al., 2018).

No obstante, la pandemia de COVID-19 ha acelerado la adopcién de nuevas tecnologias en el sector del lujo para compensar el
cierre de las tiendas fisicas y la consecuente disminucién de puntos de contacto con el cliente (Deloitte, 2020). A este respecto,
cabe senalar que la industria de la moda incrementd un 52% su inversion en redes sociales durante el primer trimestre de 2021
respecto al mismo periodo de 2020 (Socialbakers, 2021).

Una de las plataformas mas populares en la actualidad es Instagram, cuyo atractivo para las marcas reside, entre otras razones,
en su naturaleza visual y su elevada tasa de crecimiento. En la actualidad, desempeiia un papel fundamental en las estrategias
de comunicacién de las marcas de moda de lujo (Estévez-Martin et al., 2019; Avila, 2017). Como sefialan Oliveira y Fernandes
(2020), las personas que interactiian con una marca de moda de lujo en Instagram son més propensas a tener una mejor imagen
y mostrar mas fidelidad a la marca.

Instagram fue concebida en 2010 como una red para compartir fotografias, aunque no tardé en incluir la opcién de compartir
videos (Moreno, 2018). Recientemente, ha aumentado las posibilidades de generar contenido al incorporar herramientas como
Instagram TV (videos de una duracién superior a los que se pueden compartir tnicamente en el muro de la plataforma), Reels
(videos de hasta 60 segundos) o Instagram Stories (videos o fotografias de hasta 15 segundos de duracién que permanecen publi-
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cos 24 horas). Estas nuevas funcionalidades de la aplicaciéon permiten a las marcas desarrollar estrategias de storytelling que se
desarrollan en el tiempo y generan un mayor engagement con los usuarios (Estévez-Martin et al., 2019).

Son varios los autores que destacan la idoneidad de Instagram sobre otras plataformas para generar engagement (Oliveira y Fer-
nandes, 2020; Vicente-Fernandez et al., 2020; Moreno, 2018), por lo que vamos a desarrollar brevemente este concepto. Segin
Dessart et al. (2015), el engagement consiste en establecer relaciones interactivas entre el consumidor y la marca. En el caso de
Instagram, las interacciones se calculan sumando los likes y comentarios que reciben las publicaciones de un perfil. En el primer
trimestre de 2021, el nimero de interacciones en dicha plataforma fue 22,7 veces superior a las de Facebook (Socialbakers, 2021).
Sin embargo, Velar-Lera et al. (2020) consideran que las marcas de moda de lujo no aprovechan todo su potencial para estimular
la participacién de los usuarios y generar comunidad.

Otra de las ventajas de Instagram es el potencial de crecimiento de su audiencia, cuya cifra se estima actualmente en 1074 millo-
nes de usuarios activos mensuales a nivel mundial (Statista, 2021b). Su tasa interanual de crecimiento durante el primer trimes-
tre de 2021 fue de un 10,3%, mientras que Facebook apenas obtuvo variacién durante el mismo periodo, al aumentar un 0,8%
(Socialbakers, 2021).

En cuanto al perfil de usuario de la plataforma, Instagram tiene un mayor grado de afinidad entre mujeres (51,4%) que entre
hombres (48,6%) (Statista 2021c) y su nivel de penetracién més elevado lo alcanza en la poblacién de entre 25y 34 afios, con un
32,1% (Statista, 2021a). Ademads, algo mds de dos tercios de los usuarios de Instagram tienen menos de 35 afnos (Statista, 2021a).
Estos datos también suponen un incentivo para las marcas de moda de lujo, cuya supervivencia estd necesariamente unida al

rejuvenecimiento de su publico (Pérez-Curiel y Sanz-Marcos, 2019).

2.2. La construccion de la identidad de la marca

Las marcas son las principales protagonistas del sector de la moda, donde no solo actiian como elemento distintivo del fabri-
cante, sino que ejercen una funcién simbélica y trasladan al cliente una proposicién de valor tnica y diferenciada. Como senala
Okonkwo (2009), el lujo asociado a las marcas se caracteriza por un estilo reconocible, una identidad fuerte, un alto reconoci-

miento y fuertes asociaciones emocionales y simbélicas.

La imagen de marca se vincula a los publicos, al tratarse del conjunto de asociaciones mentales que estos tienen de la marca,
producto u organizacién. Por otra parte, la identidad de marca se vincula a la organizacién, dado que se compone de un conjunto
de atributos o caracteristicas centrales, distintivas y perdurables con las que esta se identifica y diferencia de sus competidores
(Capriotti, 2009).

Aaker (1996) propone abordar la identidad de marca desde cuatro perspectivas: producto, organizacién, persona y simbolo. De
este modo, se pretende definir los atributos o asociaciones mentales que se van a vincular a la marca para articular su significa-
do. A continuacién, vamos a desarrollar estas cuatro dimensiones, dado que posteriormente las utilizaremos como referencia
para estructurar nuestro analisis.

En primer lugar, la perspectiva de producto contempla las asociaciones de marca vinculadas a las caracteristicas del producto o
categoria de productos que comercializa. Aaker (1996) sefiala las limitaciones de esta perspectiva, dado que se basa principal-
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mente en atributos funcionales de los productos, asumiendo una excesiva racionalidad en la toma de decisiones del cliente. Por
lo tanto, el autor recomienda ampliar las perspectivas de identidad de la marca mas all del producto.

No obstante, el mercado de la moda de lujo se compone de marcas aspiracionales con un marcado caracter simbdlico (Okonkwo,
2009). Esto implica que las decisiones de compra tienen un elevado componente emocional. El producto materializa y concentra
la esencia de la marca y provoca una reaccién emocional en el consumidor al despertar en su mente una serie de asociaciones
con los atributos y valores que esta representa (Girén, 2011). La singularidad y exclusividad de la marca se plasman en la alta
calidad del producto, su distribucién exclusiva y su elevado precio (Okonkwo, 2009).

La perspectiva de marca como organizacidn trasciende las asociaciones con productos especificos y se orienta a potenciar las
caracteristicas singulares de la organizacién que los respalda. Las asociaciones de marca basadas en los valores de la compaiiia,
su cultura corporativa, las personas que la integran o su responsabilidad social, son mas perdurables y se transfieren a todos sus
productos. En el ambito que nos ocupa, algunas marcas de moda de lujo se vinculan al arte y la cultura mediante férmulas como
el patrocinio y el mecenazgo y, de este modo, enriquecen su relato (Velar-Lera et al., 2020). En consecuencia, Aaker (1996) consi-
dera que esta perspectiva es mas completa y recomendable que la anterior.

El desarrollo de la personalidad de marca es la tercera perspectiva desde la que trabajar su identidad. Segtin Aaker (1996), dotar
de caracteristicas humanas a una marca favorece que los consumidores se identifiquen con ella, permite guiar sus acciones de
comunicacién y contribuye a la diferenciacién respecto a sus competidores. La personalidad de la marca se puede consolidar
estableciendo vinculos con personas que representen caracteristicas y valores atribuibles a la marca.

En primer lugar, la personalidad y los valores asociados al fundador de la marca trazan las lineas maestras en las que se asienta
su identidad (Capriotti, 2009). Un claro ejemplo en el &mbito de la moda es la influencia que la figura de Coco Chanel sigue ejer-
ciendo sobre la firma francesa tras més de un siglo de existencia (Gautier, 2011). Asimismo, el director creativo resulta esencial en
la construccion de la personalidad de la marca de moda (Velar-Lera et al., 2020).

Con frecuencia, las marcas de moda de lujo recurren en sus estrategias de promocion al celebrity endorsement o respaldo de cele-
bridades. El “capital de celebridad’, o notoriedad adquirida por estas personas mediante la acumulacién de visibilidad mediatica,
permite a las marcas alcanzar a sectores del publico méds amplios (Driessens, 2013). Para establecer estas asociaciones, las mar-
cas utilizan diversas férmulas como la publicidad convencional, el emplazamiento de producto en cine y television o la presencia
de celebridades en eventos vistiendo ropa y accesorios de la marca (Estévez-Martin et al., 2019; Okonkwo, 2007).

En el &mbito de la moda de lujo, Barron (2021) utiliza el concepto de “musa” para referirse a aquellas celebridades cuyo rol no
se limita a ceder su imagen para las campariias publicitarias de la marca, sino que encarnan su identidad e inspiran a sus disefia-
dores. Segun el autor, esta figura representa la maxima integracién de la celebridad con la comunicacién de la marca de moda.

En la actualidad, los modelos profesionales mantienen su protagonismo en la pasarela, pero estan siendo desplazados por las
celebridades como cara visible de las marcas. De este modo, se ha desdibujado lalinea que separa a los modelos de las celebrida-
des (Barron, 2021). De cualquier forma, las caracteristicas y rasgos de los modelos escogidos para las colecciones son otro factor
clave para mostrar la personalidad de la marca.
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El creciente protagonismo adquirido por los influencers en la comunicacién de moda requiere que nos detengamos en las carac-
teristicas de esta figura. Segtn Vicente-Fernandez et al. (2020), los influencers o prescriptores digitales son un nuevo modelo de
lider de opinién con capacidad para influir en las actitudes y conductas de consumo de determinados colectivos. Por esta razdn,
son elegidos por las marcas como embajadores e intermediarios con sus publicos en sus estrategias de marketing.

El influencer nativo ha adquirido su fama en las redes sociales (Iab Spain, 2019) y utiliza estas plataformas para impulsar su perfil
y construir su propia marca personal (Carrillat e Ilicic, 2019; Pérez-Curiel y Sanz-Marcos, 2019; Ferndndez-Gémez et al., 2018).
En ocasiones, el volumen de seguidores de su cuenta de Instagram supera con creces la cifra del perfil oficial de las marcas de
moda (Amed, 2015). En ese sentido, los influencers pueden clasificarse en funcién de su nimero de seguidores. Por ejemplo, se
considera que un microinfluencer en Instagram se sitia entre los 10.000 y los 50.000 seguidores y un macroinfluencer oscila entre
los 250.000 y el millén (Iab Spain, 2019).

Por dltimo, Aaker (1996) plantea la perspectiva de la marca como simbolo, que alude a su imaginario visual y herencia histérica.
Toda representacidn fisica de la marca puede ejercer una funcién simbdlica cuando es reconocible y memorable por el ptblico,
constituyendo un valioso activo para la compania.

2.3. Gucci como paradigma de marca de lujo

Influyente, innovadora y vanguardista. Estos son los tres adjetivos con los que se presenta la icénica firma tras cien afnos de his-
toria (Gucci, s.f.).

En 1921 nacié una nueva marca: ‘Valgeria Gucci, que se convertirfa tiempo después en una de las mayores firmas de la alta cos-
tura. Comenzo de la mano de su fundador, Guccio Gucci, con los articulos de cuero como su principal producto (Jackson y Haid,
2002).

Los afios cuarenta supusieron un gran cambio para la firma y la concepcién que el mundo tenia de la misma. Del pequerio taller,
Gucci pas6 a ser reconocida internacionalmente al término de la Segunda Guerra Mundial (Yoffie y Kwak, 2001). Con el paso del
tiempo, la firma aumenté su presencia dentro del mundo de la moda. En 1953 lleg6 a Nueva York con la apertura de su primera
tienda situada fuera de Italia. Segtin indican los autores, “aquellos fueron los afios dorados de Gucci” (2001: 2).

En 1970, los hijos de Guccio, Aldo y Rodolfo, se convirtieron en socios igualitarios de la compaiiia. Este cambio derivé en una falta
de liderazgo y una pérdida de vision estratégica. El lanzamiento en 1979 de la nueva linea GAC (Gucci Accessories Collection),
una extension de marca creada para alcanzar a publicos méds amplios, supuso una pérdida de control sobre la calidad. La amplia
concesion de licencias afectd a la percepcion de exclusividad de la marca, situacién que empeord con la proliferacién de falsifi-
caciones (Jackson y Haid, 2002).

Cuando Maurizio, el nieto de Guccio, tomé las riendas en 1984, tuvo que hacer frente a la crisis de la compaiiia. A su llegada,
recort6 la plantilla y eliminé la concesién de licencias, acoté el nimero de establecimientos, se hizo con las franquicias de Norte-
américa y amplio el control sobre la distribucién, pasando a ser una gestion interna (Jackson y Haid, 2002).

Asimismo, Domenico De Sole fue nombrado presidente y director gerente de Gucci América y Dawn Mello fue elegida como
directora creativa. Con su llegada, Gucci cambid su forma de comprender la moda (Vogue, s.f.). La firma rechazé la innovacién y
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volvid la vista a sus origenes. Alejada de las tendencias, Mello recuperé el bolso de asas de bambu, se deshizo de gran parte de la
produccién y modificé algunos disefios clasicos como los mocasines horsebit (Yoffie y Kwak, 2001).

La gran sucesién de cambios dentro de la firma terminé por afectar a la economia: “los precios eran demasiado altos, la produc-
cién estaba desorganizada y el abastecimiento era una pesadilla” (Yoffie y Kwak, 2001: 4).

Ante esta situacién, Maurizio vendié en 1993 Gucci al grupo de inversiéon Investcorp (Vogue, s.f.). Tras este suceso, se produjo
una reorganizacion en los roles de la empresa, siendo sustituido Dawn Mello por Tom Ford en 1994, quien renové la imagen de
la marca cldsica, hasta entonces enfocada a personas con un mayor rango de edad, abriendo paso a una nueva consumidora de
Gucci mds joven y moderna (Yoffie y Kwak, 2001). Ademds, De Sole baj6 los precios un 30% y se incrementé el gasto en comuni-
cacion y publicidad.

Ford y De Sole abandonaron la firma en el afio 2004, tras la compra de Gucci por el Grupo Kering, del cual sigue formando parte
en la actualidad. Dentro del grupo, la firma italiana comparte espacio con otras marcas del sector de la moda de lujo, pero sin
duda, Gucci ocupa un papel fundamental, suponiendo el 63% de los beneficios de la agrupacién (Martinez, 2020).

Un estudio realizado por Deloitte (2019) hace una radiografia del mercado internacional del lujo a partir del anélisis de las cien
marcas que generan mds ingresos. El grupo Kering se encuentra en cuarta posicién en ventas, con unos ingresos totales de 17.446
millones de ddlares en el afio 2017 y un crecimiento del 27,5% respecto al ejercicio anterior. Esto supone que el grupo empresa-
rial se sitlie en octavo lugar entre las 20 compaiias que experimentaron un crecimiento mas rapido entre los afios 2015y 2017
(Deloitte, 2019).

El crecimiento de la marca coincide con la incorporacién de Alessandro Michele como director creativo de Gucci en 2015. La
llegada del disefiador ha supuesto una revolucién para la firma italiana:
Tras la mirada del nuevo director creativo Alessandro Michele, la Maison ha redefinido el lujo en el siglo XXI, reforzando atin mas

su posicién como una de las marcas de moda mas deseadas del mundo. Eclécticos, modernos y romdnticos, los productos Gucci
representan la cumbre de la artesania italiana gracias a su insuperable nivel de calidad y meticulosidad (Gucci, s.f.).

El eclecticismo de Alessandro Michele se ve reflejado en la introduccién de nuevos iconos como serpientes, tigres y elementos
florales que comparten protagonismo con la clasica franja bicolor. No obstante, el disefiador ha recuperado algunos simbolos del
pasado que permanecian en desuso, como el monograma de la doble G en honor al fundador de la marca Guccio Gucci. Segin
Michele, hubo un tiempo en el que la firma se avergonzé de su simbolo, algo que, en su opinién, deberia suscitar todo lo contra-
rio, un orgullo por un emblema de tantos afos (The Fashion Law, 2016).

Lallegada de Alessandro Michele también ha supuesto un importante avance en la comunicacién digital de la marca. En colabo-
racién con Marco Bizarri, CEO de la compaiiia, el director creativo sento las bases de un plan estratégico en 2017 centrado en la
interaccién con un publico mads joven. En consecuencia, las plataformas digitales, y en especial, Instagram, adquieren un mayor
protagonismo en la comunicacién de la marca (Pérez-Curiel y Sanz-Marcos, 2019).

Segun Velar-Lera et al. (2020), Gucci destaca sobre otras marcas de moda de lujo por su elevada actividad en Instagram, al regis-
trar una media de 3,7 posts diarios. Asimismo, la marca renueva su estética y su lenguaje orientdndose al nuevo perfil de publico
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millennial. Estos cambios “marcan la revolucién digital que convierte a Gucci en la marca mas popular y visualizada en los por-
tales de Internet” (Pérez-Curiel y Sanz-Marcos, 2019: 7).

Sin embargo, Pérez-Curiel y Sanz-Marcos (2019) demuestran que Gucci hace un uso moderado de los influencers en su comu-
nicacién en Instagram, reforzando su independencia de agentes externos. En la nueva estrategia de comunicacién de Gucci, la
figura de Michele ocupa un lugar preferente al posicionarse como influencer desde la cuenta oficial de la marca. Asimismo, el
producto se sittia como el elemento central de la comunicacién y principal activo de la marca, la cual se posiciona “como lider de
opinioén legitimo e influyente para su comunidad de seguidores” (Pérez-Curiel y Sanz-Marcos, 2019: 19).

Para definir la identidad de Gucci, es necesario conocer aquellas caracteristicas centrales, distintivas y perdurables con las que la
marca se identifica y diferencia de sus competidores (Capriotti, 2009). A partir de la informacién expuesta anteriormente, hemos
detectado una serie de atributos que Gucci comunica de forma explicita. Para mejorar su comprension, los hemos agrupado en
tres ejes siguiendo un criterio de temporalidad, tal como se muestra en la tabla 1.

Tabla 1. Atributos de identidad de Gucci

Pasado Presente Futuro
Romantica Moderna Influyente
De calidad Ecléctica Innovadora
Artesanfa italiana Exclusiva Vanguardista

Fuente: elaboracion propia

En primer lugar, encontramos atributos referidos al heritage que la marca ha acumulado tras un siglo de historia. Gucci se iden-
tifica con la tradicién artesanal y el saber hacer que entroncan directamente con sus origenes. Estos atributos confieren legitimi-
dad y autenticidad a la marca. Hemos incluido el atributo “roméntica” en este eje por su connotacién de nostalgia e idealizacién
del pasado. Sin embargo, se trata de un concepto muy amplio que puede abarcar diversos significados como rebelde, transgreso-
ra, fantastica, idealista, independiente, libre o pasional.

El eje del presente establece un nexo entre la tradicién y la vanguardia. La marca se identifica como moderna o perteneciente al
tiempo actual. Asimismo, se define como ecléctica, es decir, que combina distintos estilos y elementos existentes para obtener un
resultado original y novedoso. El término ecléctico puede tener connotaciones de extravagante o poco comun. Ademas, enlaza
con el romanticismo en cuanto a la transgresién de la norma y el rescate de elementos del pasado, cuya reinterpretacion es una
actitud propia de la postmodernidad (Campi, 2007). El eclecticismo también nos conduce a la idea de diversidad frente a lo ho-
mogéneo. Por tltimo, si bien Gucci no menciona explicitamente el atributo de “exclusiva’; este se desprende de la alineacién de
la marca con el concepto de lujo y de su identificacién como “una de las marcas de moda mds deseadas del mundo” (Gucci, s.f.).

Por tltimo, situamos los atributos de influyente, innovadora y vanguardista en el eje del futuro. De este modo, Gucci se posiciona
alavanguardia de la moda como una marca creativa que asienta las bases de las futuras tendencias, destacando su rol de influen-
cia como senalan Pérez-Curiel y Sanz-Marcos (2019).
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3. Objetivos e hipédtesis

Lo expuesto anteriormente explica el atractivo de Instagram como plataforma de comunicacién para las marcas de moda, tanto
por su naturaleza visual e interactiva como por las caracteristicas de sus usuarios. Asimismo, comprobamos que Gucci es una
marca con un amplio recorrido en el sector del lujo cuyo reto permanente es renovarse sin perder su esencia para conectar con
las nuevas generaciones de consumidores. La redefinicién llevada a cabo por Alessandro Michele supone un cambio en la pro-
posicién de valor de la marca y, consecuentemente, en su estilo de comunicacidn. Asi, el propésito general de esta investigacién
es estudiar la comunicacién de la identidad de la marca Gucci a través de su perfil de Instagram durante el lanzamiento de una
de sus colecciones.

De una manera maés especifica, queremos detectar los principales atributos de identidad de 1a marca Gucci. Asimismo, es nuestro
propésito concretar cémo se plasma la identidad de la marca en Instagram a través de sus dimensiones como producto, organiza-
cién, personay simbolo. Finalmente, queremos determinar si existe una coherencia entre los contenidos publicados por la marca

y los principales atributos con los que esta se identifica.
En virtud de los objetivos, y a partir de la revision literaria realizada, se plantean las siguientes hip6tesis de investigacion:

H1: La figura del director creativo de Gucci, Alessandro Michele, ocupa un lugar preferente en las publicaciones de la marca
respecto a otras celebridades e influencers, cuyo protagonismo es inferior.

H2: El eclecticismo de la marca no solo queda reflejado en sus disefios, sino también en la diversidad y caracteristicas fisicas
de sus modelos.

H3: La marca muestra una elevada vinculacién con sus productos en los contenidos de sus publicaciones.

H4: La comunicacién de Gucci en Instagram es coherente con los principales atributos de identidad de la marca.

4. Metodologia

Para analizar la comunicacién de la firma italiana en Instagram, se ha llevado a cabo un analisis de contenido de corte cuantita-
tivo entendido como: “la técnica sin duda mas elaborada y que goza de mayor prestigio cientifico en el campo de la observacién
documental” (Sierra, 1997: 287). Este método, que permite descubrir el contenido manifiesto de la comunicacién de una manera
sistematica, objetiva y cuantitativa (Berelson, 1952), tiene como fin medir unas variables concretas (Kerlinger, 1986).

El caracter sistematico del andlisis supone calcular la frecuencia con la que se manifiestan ciertos rasgos en un contenido, segiin
senala Zurutuza (2012). Para ello, el investigador debera delimitar el objeto de estudio, la muestra, la franja temporal y las unida-
des de andlisis. Una vez establecidos, serd necesario que los procesos de codificacién, andlisis y evaluacién estén uniformados
(Wimmer y Dominick, 1996). La delimitacién de los procesos buscara la dificil objetividad del anélisis de contenido, al no poder
influir la opinién del investigador en los resultados.

En la presente investigacion, el objeto de estudio es la comunicacién de Gucci en su cuenta oficial de Instagram @gucci durante
el lanzamiento de una de sus colecciones. Para ello, la muestra seleccionada han sido las publicaciones realizadas desde el 27 de
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septiembre de 2019 al 12 de enero de 2020. Esta delimitacién temporal responde al periodo que abarca desde la primera publica-
cion referente a la coleccién primavera-verano 2020, hasta el anuncio de la coleccién otofio-invierno.

Definimos como unidad codificable cada una de las publicaciones que conforman el muro principal de la firma italiana. Se deci-
di6 estudiar inicamente este contenido al ser la primera pégina que se visualiza al entrar en el perfil de Gucci. Respecto al con-
tenido, cabe apuntar que, en el caso de las galerias, cada uno de los elementos que las componen seran considerados unidades
independientes. Por otro lado, quedan excluidos de la codificacién tanto los Stories, los filtros, los Instagram TV que no fueron
publicados en el muro, asi como las imagenes etiquetadas y los Reels, ya que estos dltimos no existian al inicio de la investigacion,
por lo que no se contemplaron a la hora de elaborar el cddigo. De esta manera, obtuvimos un total de 642 unidades de analisis.

El disenio del c6digo es original y su estructura se fundamenta en las cuatro perspectivas de la identidad de marca formuladas por
Aaker (1996). El cédigo comprende veintitrés variables con sus respectivos valores, tal como se muestra en la tabla 2. Al término
de la investigacién, los datos fueron tratados con el programa SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) y se muestran
como tablas de frecuencia en el siguiente apartado.

Tabla 2. Categorias de analisis empleadas en la investigacion

CARACTERISTICAS FORMALES

1 Numero de unidad de anélisis

1. Septiembre, 2019
2. Octubre, 2019

2 Fecha 3. Noviembre, 2019
4. Diciembre, 2019
5. Enero, 2019

1. Fotografia

2.Video

3. Portada de una galeria

4. Contenido interno de una galeria

3 Tipo de unidad de andlisis

1. Gucci

4 A 1 . dlisi
utor de la unidad de andlisis 2. Otro

ASOCIACIONES DE MARCA

Asociaciones con personas

1.8i

5 Celebridades en la unidad de analisis
2.No

1. Influencer

2. Actor

3. Musico

4. Disenador

5. Varios de los anteriores
6. Otros

1.Si
2.No

6 Profesion de la celebridad

7 Mencién a Alessandro Michele
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1. Cuenta

. Hashtag

. Etiquetado en la imagen
. Varias de las anteriores

.St
.No

8 ;Coémo se menciond a Alessandro Michele?

9 ;Aparecen modelos?

.Uno

10 | ;Cudntos modelos aparecen? -
. Varios

. Masculino
. Femenino
. Indefinido

. Menor (0 - 17 afios)

.Joven (18 - 30 afios)
Adulto (mayores de 30 anos)
No se aprecia

11 | Siaparece un tinico modelo, ;cual es su sexo?

12 | Siaparece un tinico modelo, ;cudl es su edad?

. Complexién delgada
. . [ . , . Complexion media
13 | Siaparece un tinico modelo, ;cudl es su fisionomia? P .,
. Complexién gruesa

No se aprecia

Asidtica
. Blanca
.Negra
. Otros
. No se aprecia

.St
.No
. No se aprecia

.St
.No
. No se aprecia

.St

.No

. No se aprecia
.St

.No
. No se aprecia

14 | Siaparece un tinico modelo, ;cudl es su raza?

15 | Siaparecen varios modelos, ;hay diversidad de sexos?

16 | Siaparecen varios modelos, ;hay diversidad de edades?

17 | Si aparecen varios modelos, ;hay diversidad de tallas?

2
3
4
1
2
1
2
1
2
3
1
2
3
4
1
2
3
4
1
2
3
4
5
1
2
3
1
2
3
1
2
3
1
18 | Siaparecen varios modelos, ;hay diversidad racial? 2
3
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Asociaciones con productos

19

;Aparecen productos de la marca identificables?

z LR
3

20

Categoria de los productos que aparecen

S e

Ropa
Complementos
Cosméticos
Perfumes
Calzado

Otros

Asociaciones con la organizacién

21

:Se hace referencia a temas relacionados con la Responsabili-
dad Social Corporativa?

1.

Si
.No

22

:Se hace referencia al Grupo Kering?

2
1.
2

Si
.No

Asociaciones con simbolos

23

;Aparece algin elemento icénico reconocible de la marca?

I

7
8
9
1
1

Logotipo de Gucci sobreimpreso
Logotipo completo de Gucci
Monograma doble G
Estampado monogram
Franja bicolor Gucci
Hebillas horsebit

. Serpiente

. Libélula

. Otros

0. Varios de los anteriores

1. Ninguno

5. Resultados

Durante el periodo que abarca nuestra investigacion -de septiembre de 2019 a enero de 2020- contabilizamos un total de 642 pu-
blicaciones en la cuenta Gucci Official en Instagram. En el presente apartado se expondran los resultados obtenidos del andlisis

Fuente: elaboracion propia

de todas ellas, mostrando en primer lugar las caracteristicas formales y, posteriormente, las de contenido.

5.1. Caracteristicas formales de las publicaciones

Seglin se muestra en la tabla 3, octubre es el mes que mayor porcentaje de publicaciones registré (33%). En noviembre (23,8%)
y diciembre (23,1%) desciende el volumen de publicaciones, sin encontrar apenas diferencias entre ellos. Septiembre (10%) y
enero (10,1%) fueron los meses con menor frecuencia de publicacién, aunque estas cifras son muy relativas al no haber estudiado

estos meses en su totalidad, ya que se partié del 27 de septiembre y se termind el 12 de enero.
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Tabla 3. Periodo de la publicacién

Mes de la publicacién Porcentaje
Septiembre de 2019 10

Octubre de 2019 33
Noviembre de 2019 23,8
Diciembre de 2019 23,1

Enero de 2020 10,1

Total 100

Fuente: elaboracion propia

Casi la mitad de las publicaciones forman parte del contenido interno de las galerias (49,5%). No obstante, si consideramos cada
galeria como una unidad independiente, sus portadas representan el 15% de las publicaciones. Asimismo, las fotografias indivi-
duales suponen un 28,5% de los contenidos compartidos por la firma y, por ultimo, los videos publicados de manera individual
completan el 7% restante.

Respecto a la autoria de las publicaciones, entendemos como autor aquella cuenta de Instagram que realiz6 la publicacién ori-
ginal para asi, poder diferenciar entre las publicaciones firmadas por Gucci y aquellas de otras cuentas que fueron reposteadas
por la marca.

Los resultados sitiian a Gucci como la tinica autora de la totalidad del contenido de la firma. Es decir, el 100% de los contenidos
que publicé Gucci fueron creados por la marca, no utilizando contenido de otras cuentas con la opcién de repost.

5.2. Asociaciones de la marca con personas

El estudio de la comunicacién de la identidad de la marca Gucci en Instagram se ha estructurado en torno a las cuatro perspecti-
vas de construccién de la identidad de marca que plantea Aaker (1996): persona, producto, organizacién y simbolo.

En primer lugar, desarrollamos la perspectiva de la marca como persona a través de las asociaciones que establece Gucci con
determinadas personas en su perfil de Instagram.

En el 23,2 % de las publicaciones de la marca aparece alguna celebridad, entendiendo como tales aquellas personas con famay
notoriedad social que no estdn ejerciendo como modelos en el momento de la publicacién. Dado que el celebrity endorsement es
una practica habitual en la estrategia de comunicacién de la marca, vamos a ilustrar los datos mostrados en la tabla 4 con algunos
ejemplos.
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La mayoria de estas celebridades son actores (40,3%) y musicos (26,2%). Un ejemplo de los primeros es Gwyneth Paltrow, quien
aparece en contextos diversos tales como un fotograma de la serie The Politician, la portada de la revista Harper’s Bazaar o un
robado de la actriz en Nueva York. En todas las publicaciones, viste alguna prenda de Gucci a la que se hace referencia explicita.
Las actrices Sienna Miller y Elle Fanning aparecen posando en algtin evento con prendas de la marca. Ademas, la primera tam-
bién ejerce como modelo para Gucci.

Figura 1. Publicacién referente a la actriz Gwyneth Paltrow

| gucci @ » Seguir

gucci @ @gwynethpaltrow is captured
wearing a printed silk blouse from
#Gucci by @alessandro_michele in a
scene from the first series of
@the_politician. #AlessandroMichele

®

Qv N

59.318 Me gusta

Fuente: Gucci Official (2019)

Entre los musicos destaca Iggy Pop, quien aparece en un reportaje de la revista GQ con una camisa Gucci o actuando en un
evento organizado por la marca. Asimismo, Harry Styles es mostrado en la escena de un videoclip o actuando en televisién con
prendas de Gucci. Ambos musicos también ejercen como modelos para la marca.

La presencia de influencers es muy escasa (2%), dato que confirma la independencia de la marca respecto a estas figuras. En este
caso, destacamos la vinculacién con Sinead Burke, activista por el disefio inclusivo en la industria de la moda, algo que refuerza
la apuesta de la marca por la diversidad.

Las celebridades provenientes de otros &mbitos (20,8%) suelen estar vinculadas con el arte y la cultura. Un ejemplo es la publica-
cién dedicada al cineasta Alfonso Cuarén, quien recibié un reconocimiento en la Gala LACMA Art + Film patrocinada por Gucci.
En este sentido, Velar-Lera et al. (2020) destacan el frecuente uso del arte como elemento narrativo por parte de la firma italiana.
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Tabla 4. Profesion de las celebridades

Profesion de las celebridades Porcentaje
Actor 40,3
Musico 26,2
Influencer 2
Disenador 1,3

Varios de los anteriores 9,4

Otros 20,8

Total 100

Fuente: elaboracion propia

Sin embargo, el mayor protagonismo lo obtiene Alessandro Michele, quien aparece mencionado en casi la totalidad de las publi-
caciones (97,5%) mediante etiquetas en la imagen, menciones a su cuenta o hashtags. Ademads, en la mayor parte de las ocasiones
(98,1%), se hace uso de varias de estas herramientas en una misma publicacién. Observamos que el vinculo de la marca con su
director creativo es muy estrecho al mencionarlo incluso en aquellas publicaciones en las que no aparece su imagen. Este dato
confirma el rol del director creativo como influencer de la propia marca (Pérez-Curiel y Sanz-Marcos, 2019).

Respecto a la presencia de modelos, estos aparecen en el 55,9% de las publicaciones. A este respecto, es mas comun encontrar
publicaciones con un tinico modelo (59,6%) que con varios (40,4%). A continuacién, se muestran los resultados correspondien-
tes a las principales caracteristicas de los modelos en aquellas publicaciones en las que aparece un tinico modelo.

En el 36,8% de las publicaciones, los modelos que aparecen son mujeres, mientras que en el 27,9%, son hombres. En el 35,3%
restante, no se ha podido diferenciar con claridad esta caracteristica debido a la pose, a la ambigiiedad del modelo o al encuadre
de la imagen.

La edad de los modelos se sittia en la mayor parte de las publicaciones entre los 18 y los 30 afios (42,5%). Los modelos cuya edad
aparenta ser superior a los 30 afios aparecen en un 18,7 % de las publicaciones. A este respecto, cabe sefialar que la asignacién de
la edad qued¢ a interpretacidon del investigador, al no ser posible comprobarla con exactitud en todos los casos.

En esta ocasién, también encontramos un amplio volumen de publicaciones en las que no se logra apreciar este rasgo (38,3%),

debido a los mismos motivos que se apuntaban anteriormente. Por ltimo, la presencia de menores de edad es practicamente
inexistente (0,5%).

El predominio de modelos con apariencia juvenil es coherente con la orientaciéon de la marca a un ptblico mas joven. No obstan-
te, la destacable presencia de modelos bastante méas maduros pone de manifiesto el eclecticismo y la diversidad que caracterizan
ala marca, tal como se muestra en la figura 2.
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Figura 2. Publicacidén referente a la Coleccién Crucero 2020 de Gucci

1 gucci @ - Seguir

gucci ® Showcasing the
#GucciCruise20 collection by
@alessandro_michele, a playful image
from the #ComeAsYouAre_RSVP
campaign featuring #SiennaMiller
@siennathing and other guests of an
imaginary party. Discover more
through link in bio. #AlessandroMichele

C)

oQvY W

Fuente: Gucci Official (2019)

Conrespecto ala complexidn fisica del modelo, en més de la mitad de las publicaciones en las que aparece un tinico modelo, este
tiene una complexién delgada (55,6%) o media (11,3%). De nuevo, hay un amplio porcentaje de publicaciones en las que no se
puede valorar esta caracteristica (32,2%), al no apreciarse la silueta del modelo por diversas razones. Por tltimo, es destacable la
escasa presencia de modelos con complexidn gruesa (0,9%). Observamos que el eclecticismo y diversidad con los que la marca
se identifica no quedan reflejados en este aspecto.

En las publicaciones con un tinico modelo, la raza con mayor representatividad es la blanca (41,1%), seguida a bastante distan-
cia por la negra (13,9%) y la asiatica (11,5%), segtn se observa en tabla 5. En esta ocasién, también encontramos un abundante
numero de publicaciones en los que no se logra apreciar esta caracteristica (32,1%), por los motivos expuestos con anterioridad.

Tabla 5. Raza del modelo
Raza de los modelos Porcentaje

Asiatica 11,5
Blanca 41,1

Negra 13,9

Otros 1,4

No se aprecia 32,1
Total 100

Fuente: elaboracion propia
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Seguidamente, se muestran los resultados correspondientes a las publicaciones en las que aparecen varios los modelos, algo que
aportard mds informacién acerca de la diversidad que Gucci muestra en su perfil de Instagram.

En el 51,7% de las publicaciones se observa diversidad de sexos. En el 21,4% de los casos solo aparece un sexo representado y en
el 26,9% restante, no pudo apreciarse esta caracteristica.

La diversidad racial también es mayoritaria, al estar presente en el 51% de los casos, frente al 23,5% en los que aparecen modelos
de una tinica raza. Por ultimo, en el 25,5% de los casos, tampoco pudo apreciarse esta caracteristica.

Es igualmente resenable la diversidad de edades observada en el 40% de las publicaciones, frente al 28,3%, donde la edad de los
modelos es homogéneay el 31,7% en el que no se pudo apreciar.

Al comparar estos resultados con los obtenidos anteriormente en publicaciones con un tinico modelo, observamos que la diver-

sidad de razas y edades tiene mayor representacién en aquellas publicaciones en las que aparecen varios modelos.

La talla de los modelos es la tinica variable en la que la homogeneidad (39,3%) es superior a la diversidad (36,6%). Cabe apuntar
que, en todos estos casos, la representacion de tallas grandes es practicamente inexistente, con un predominio de complexiones

delgadas y medias.

5.3. Asociaciones de la marca con productos
Los productos de la marca aparecen en el 55% de las publicaciones analizadas. Este resultado confirmaria la importancia que
Gucci concede al producto en su estrategia de comunicacién en Instagram (Pérez-Curiel y Sanz-Marcos, 2019).

Enlatabla 6 observamos el predominio de los complementos (47,9%), seguidos por laropa (34,3%) y el calzado, cuya presencia es
mas discreta (10,2%). La escasa presencia de perfumes (2,8%) y cosméticos (3,1%) puede deberse a que la firma tiene una cuenta
especifica para el sector de la belleza.

Tabla 6. Categoria de producto

Categoria de producto Porcentaje
Ropa 34,3
Complementos 47,9
Cosméticos 3,1
Perfumes 2,8
Calzado 10,2

Otros 1,7

Total 100

Fuente: elaboracion propia
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5.4. Asociaciones de la marca con la organizacion
En la perspectiva de la marca como organizacidn, se han registrado las publicaciones que tratan sobre temas de RSC y las que
hacen referencia al Grupo Kering.

Tan solo el 3,3% de las publicaciones hacen referencia a temas relacionados con la responsabilidad social corporativa. Destacan
aquellas referentes al programa de becas Gucci Changemakers, dirigidas a estudiantes norteamericanos con interés en el mundo
de la moda (Gucci Equilibrium, 2021).

Figura 3. Publicacion referente a una accién de RSC

gucci @ + Seguir

L ’ gucci @ “Changemaking does not

belong to one group of people, it

belongs 1o all of us.” Are you a

< - Changemaker? That’s the question

‘ 'Y \ filmmaker @satchellee posed to young
people, in a short film to celebrate

B #GucciChangemakers scholarship,
H Ow W‘-LL 0 U BE C O ME o their faces captured here. The
r [ Changemakers program
MAKER 7 supports Gucci's commitment to
creating lasting social impact in diverse
Qv N

48.421 Me gusta

®

Fuente: Gucci Official (2019)

Es destacable la ausencia de vinculos entre la firma italiana y el Grupo Kering, dado que en ninguna de las publicaciones estudia-
das existen referencias al grupo empresarial francés (0%).

5.5. Asociaciones de la marca con simbolos
En este ultimo apartado se analiza la presencia de representaciones simbdlicas de la marca en su perfil de Instagram a través de
sus iconos mas representativos.

En el 52% de las publicaciones, aparece al menos un elemento icénico de la firma. Lo més frecuente es que aparezcan varios de
ellos en una misma publicacién (31,2%) plasmados en diferentes prendas y/o complementos, segtin se observa en la tabla 7.

En las publicaciones en las que aparece un tnico elemento, el mds utilizado es el estampado monogram (19,8%). En segundo
lugar, se encuentran las hebillas horsebit (11,9%), seguidas del monograma de la doble G (9,6%).

El logotipo completo de Gucci aparece plasmado sobre alguna prenda de vestir en el 7,7% de las publicaciones. Ademas, en el
8,5% de los casos se ha afnadido posteriormente y aparece sobreimpreso en primer plano.

La franja bicolor de Gucci aparece con menor frecuencia (3,7%). No obstante, en varias ocasiones ocupa mas espacio que otros
iconos de la firma, al actuar como fondo de la publicacién.
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Los elementos icdnicos menos representados fueron la serpiente (0,4%) y las libélulas (0,4%) que Alessandro Michele introdujo
en el imaginario de la firma. Observamos, por tanto, que los iconos mas utilizados son los que han acompafado a la marca du-
rante mas tiempo.

Tabla 7. Presencia de elementos iconicos

Elemento icénico Porcentaje
Logotipo de Gucci sobreimpreso 8,5
Logotipo completo de Gucci 7,7
Monograma doble G 9,6
Estampado monogram 19,8
Franja bicolor Gucci 3,7
Hebillas horsebit 11,9
Serpiente 0,4
Libélula 0,4
Otros 6,8
Varios de los anteriores 31,2
Total 100

Fuente: elaboracion propia

6. Discusion y conclusiones

El caracter visual e interactivo de Instagram y las diversas funcionalidades que integra la aplicacién, permiten a las marcas de
moda generar un mayor engagement con los usuarios. Esto supone una oportunidad para afianzar su relacién con las nuevas
generaciones de consumidores. Sin embargo, también plantea un desafio para las marcas del sector del lujo, al tener que adaptar
su comunicacidn al entorno digital manteniendo intacta la percepcién de exclusividad.

Partiendo de este marco, el estudio realizado muestra como Gucci ha adaptado su estrategia de comunicacién a Instagram, per-
maneciendo fiel a sus principales atributos de identidad.

En primer lugar, la totalidad de las publicaciones fueron creadas por la firma y no tomadas de otros perfiles de Instagram. Este
control sobre la autoria de los contenidos refuerza la percepcién de exclusividad e independencia de la marca. Gucci crea ten-
dencias en lugar de seguirlas y se sitia como una marca influyente desde su cuenta de Instagram.

Gucci se vincula a celebridades en aproximadamente una de cada cuatro publicaciones, recurriendo a diversas férmulas de
celebrity endorsement. Aunque sus perfiles son heterogéneos, cada una de ellas encarna alguno de los atributos con los que la
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marca se identifica. Un ejemplo es la vinculacién con el cantante Iggy Pop, conocido por su actitud transgresora e irreverente. El
predominio de actores, musicos y otras personalidades relacionadas con el arte y la cultura es coherente con el posicionamiento
creativo y vanguardista de la marca. Algunas de estas celebridades estdn muy integradas en la comunicacién de la marca e inclu-
so desempeiian el rol de modelo, una practica cada vez mas habitual en el &mbito de la moda de lujo como sefiala Barron (2021).

En cambio, el protagonismo concedido a los influencers es practicamente inexistente, lo que confirma el cardcter independiente
de la marca, cuya capacidad de influencia no depende de agentes externos (Pérez-Curiel y Sanz-Marcos, 2019). Al comparar este
resultado con los obtenidos por Velar-Lera et al. (2020), observamos que hay marcas como Saint Laurent, Burberry o Chanel que
recurren a estas figuras con una frecuencia muy superior a Gucci, algo que reafirma la independencia de la marca.

Sin embargo, el vinculo més estrecho es el formado con el director creativo, Alessandro Michele. La figura del disefiador es om-
nipresente en el contenido de la marca, ya que su nombre aparece en practicamente todas las publicaciones, ya sea en forma
de hashtag o de mencidn. En la investigacion llevada a cabo por Velar-Lera et al. (2020), se observa que, para el conjunto de las
marcas estudiadas, las menciones al director creativo representan una frecuencia muy inferior (6,6%). Esto pone atin més de ma-
nifiesto la importancia de Alessandro Michele en la estrategia de comunicacion digital de Gucci, al posicionarse como principal
influencer de la marca (Pérez-Curiel y Sanz-Marcos, 2019). Podemos concluir, por tanto, que Alessandro Michele constituye la
principal sefa de identidad de Gucci en el presente y que su figura encarna los principales atributos con los que se identifica la

marca.

Estas conclusiones demuestran la validez de la primera hipdtesis, en la que adelantdbamos que la figura de Alessandro Michele
ocupa un lugar preferente en las publicaciones de la marca respecto a otras celebridades e influencers, cuyo protagonismo es
inferior.

El eclecticismo y la modernidad con los que se identifica la firma italiana estdn representados en la mayor parte de las carac-
teristicas de los modelos que ocupan sus publicaciones. La diversidad racial y de edades se observa especialmente en aquellas
publicaciones en las que aparecen varios modelos.

Como se ha comentado anteriormente, destaca la importancia que Gucci concede a las celebridades y su tendencia a incluirlas
como modelos de sus colecciones. Un rasgo de identidad caracteristico de la marca es la combinacién de personas anénimas con
celebridades, acentuando de este modo su cardcter ecléctico y heterogéneo.

La diversidad de sexos también es frecuente en sus publicaciones, asi como la ambigiiedad de algunos de los modelos. Esto guar-
darelacién con el cambio impulsado por Gucci desde 2016, a partir del cual, la firma decide presentar sus colecciones de mujer
y hombre de manera simultdnea en un tnico desfile. De este modo, la marca se desvincula del concepto binario de género y se
sitia en una posicién més vanguardista e integradora.

Sin embargo, el cardcter inclusivo de la marca no queda reflejado en la diversidad de tallas. En practicamente ninguna publica-
cién aparecen representadas las tallas grandes, y las pocas ocasiones en que esto sucede, se vinculan a acciones de RSC.

Por lo tanto, comprobamos que, mientras que la variedad de sexos, razas y edades estd ampliamente representada en las publi-
caciones analizadas, el limite de la diversidad de Gucci lo marca la complexién corporal.
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De este modo se confirma parcialmente nuestra segunda hipétesis: el eclecticismo de la marca no solo queda reflejado en sus
disefios, sino también en la diversidad y caracteristicas fisicas de sus modelos.

La cuenta oficial de Gucci en Instagram es un escaparate que permite a la firma dar a conocer sus novedades y renovarse conti-
nuamente. Asi, en mds de la mitad de sus publicaciones, aparecen productos identificables de la marca. Esto confirma la abso-
luta identificacién de Gucci con sus productos, que se sittian como eje central de comunicacién y principal activo de la marca
(Pérez-Curiel y Sanz-Marcos, 2019).

La amplia presencia de complementos refuerza la asociacién de la marca con esta categoria de productos, vinculados a los orige-
nes artesanales de la firma. Ademads, las cuidadas fotografias de producto ensalzan la riqueza de los materiales y la meticulosidad
de los detalles, potenciando la percepcién de lujo, calidad y exclusividad inherentes a la marca.

Los disefios de Alessandro Michele se caracterizan por la reinterpretacién y combinacién de estilos provenientes de diversas
épocasy culturas. De este modo, el producto es un reflejo de eclecticismo y romanticismo de su autor.

Todo lo anterior confirma la tercera hipétesis, en la que se anticipaba la elevada vinculacién de la marca con sus productos en los
contenidos de sus publicaciones.

Por otra parte, Gucci no hace ninguna mencidn al Grupo Kering en su contenido de Instagram durante el periodo analizado. Al
desvincularse de la marca matriz, Gucci preserva su identidad, mostrandose de nuevo como una firma independiente.

Los contenidos relacionados con la responsabilidad social corporativa son practicamente inexistentes. Sin embargo, esto no sig-
nifica que Gucci no tenga interés en mostrarse como una marca socialmente responsable. En su plataforma Gucci Equilibrium
(equilibrium.gucci.com), la firma manifiesta su compromiso con diversas causas sociales, entre las que destacan la lucha por la
igualdad de género y la sostenibilidad. Esta iniciativa tiene su propia cuenta de Instagram, donde se publican contenidos especi-
ficos sobre responsabilidad social de la marca.

Aunque Gucci no comunique explicitamente este tipo de contenidos en su cuenta oficial de Instagram, algunos de los valores
de la marca quedan patentes en sus publicaciones, especialmente los relacionados con la igualdad de género, la diversidad y la
inclusion, por las razones que se han apuntado anteriormente. De este modo, la marca se muestra sensible hacia determinadas
causas sociales.

Respecto a la dimensién icénica de la marca, en algo mas de la mitad de las publicaciones aparece, al menos, uno de sus simbo-
los. En la mayor parte de los casos, se muestran de forma discreta, integrados en el disefio de ciertos productos. En algunas publi-
caciones, el logotipo de Gucci adquiere una mayor presencia al aparecer sobreimpreso en grandes dimensiones sobre la imagen.

Laiconografia clésica de la marca es la que mas protagonismo obtiene. El monograma de la doble G es el simbolo méds repetido,
especialmente en su aplicacion en el estampado monogram. Esto evidencia el orgullo que Alessandro Michele afirma sentir por
este icono. Por otra parte, los nuevos simbolos introducidos por el director creativo tienen una presencia mucho mas discreta. La
simbologia clasica de Gucci nos traslada a la dimensién mas mitica de la marca y pone de manifiesto su romanticismo al evocar

su pasado.

A partir de todas las conclusiones anteriores, podemos confirmar la cuarta y principal hip6tesis de esta investigacion: la comuni-
cacion de Gucci en Instagram es coherente con los principales atributos de identidad expresados por la marca.
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La principal aportacién respecto a investigaciones precedentes es la reflexidn acerca de los atributos de identidad de la marca
Gucciy de qué modo se plasman en su comunicacién en Instagram. Particularmente, este trabajo confirma algunos de los resul-
tados obtenidos por Pérez-Curiel y Sanz-Marcos (2019) y los amplia con otras aportaciones. Asimismo, el estudio en profundidad
de una tinica marca complementa la investigacion de Velar-Lera et al. (2020), cuya perspectiva es mas general al abarcar la acti-
vidad de varias marcas de lujo en Instagram.

El andlisis de contenido, estructurado segun el modelo de identidad de marca de Aaker (1996), presenta un enfoque novedoso
que permite ser replicado en futuras vias de investigacién. De este modo, se podrian completar los resultados obtenidos am-
pliando la muestra cronolégica, extrapolando el cddigo a otras marcas de moda o estudiando la comunicacién de Gucci en otros
medios.
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