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Resumen

Las redes sociales y la democratizacion de
la moda han impactado en las estrategias
comunicativas del sector del lujo. Este articulo
realiza un andlisis descriptivo a través del
andlisis de contenido de todos los videos
alojados —4079— en los canales de YouTube
de las 12 principales marcas de moda de lujo.
El principal objetivo es conocer la evolucion de
los contenidos audiovisuales de las principales
marcasde moda delujoen YouTube e identificar
los principales formatos. Los resulfados aportan
una clasificacién de los principales formatos
utilizados por el sector del lujo, asi como su
capacidad de interaccién. La investigacion
concluye que las marcas de moda de lujo usan
mads formatos convencionales que estrategias
de confenido asociadas al branded content.
Del mismo modo, se aprecia que las marcas
de moda de lujo apenas interaccionan con su
publico objetivo.
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Abstract

Social networks and the democratfisation
of fashion have had an impact on the
communication strategies deployed by the
luxury sector. This article performs a descriptive
analysis by way of a content analysis of all
the videos hosted —4079— on the YouTube
channels of the 12 main luxury fashion brands.
The aim is fo comprehend the evolution of the
audio-visual content of the main luxury fashion
brands on YouTube and to identify the main
formats. The results provide a classification of the
main formats used by the luxury sector, as well
as their capacity for interaction. The research
concludes that luxury fashion brands deploy
more conventional formats than content
strategies associated with branded content.
Similarly, it can be seen that luxury fashion
brands interact with their target audience only
marginally.
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1. Intfroduccién

El sector de la moda de lujo ha sufrido en los Ultimos 15 anos una profunda renovacién como
consecuencia de la globalizacion y la transformacion tecnoldgica. Cambios estructurales que han
coincidido con otros mds sociales y culturales, como la democratizacién de la moda provocada por
el éxito de las marcas low-cost y el nacimiento del consumidor-estilista (Tungate, 2005). Este sector,
ademds, ha tenido que adaptarse a un nuevo publico mds joven y disperso que ya supone un 38% de
las ventas de compras de lujo (Phillips, 2020).

En este contexto cambiante, las redes sociales son consideradas como la innovaciéon que mds ha
impactado en las marcas de moda de lujo (Duong y Sung, 2021; Godey, Manthiou, Pederzoli, Rokka,
Aiello, Donvito y Singh, 2016; Kim y Ko, 2010). Con 3,23 billones de usuarios en 2020 a nivel mundial (Von
Abrams, 2020), las redes sociales se han convertido en una herramienta clave en cualquier estrategia
de marketing y comunicacién, especialmente después de la pandemia (Mason, Narcum y Mason,
2021). Entre las redes sociales mds utilizadas estd Youtube, que ha alcanzado en 2021 los 2000 millones
de usuarios y es la plataforma mds utilizada para consumir contenido audiovisual (Timelight Networks,
2020). Los usuarios de redes sociales consumen casi 8 horas semanales de video online y su principal
motivacion es el entretenimiento (Timelight Networks, 2020). Ademds, YouTube se ha convertido en una
de las redes sociales clave para conectar con las generaciones mads jovenes (Duffett, 2020)and over a
billion hours of YT videos are viewed every day, particularly among young consumers. YT has become
a massive marketing communication platform, which serves as a medium to target the lucrative
Generation Z cohort (first born in the late 1990s.

Sin embargo, tanto la prensa especializada (Anjelic, 2019; Blank, 2020) como la literatura académica
(Okonkwo, 2010; Kapferer, 2014) coinciden en afirmar que las marcas de moda de lujo han sido
reticentes a la hora de incorporar las redes sociales. El principal motivo es que la transformacién digital
supone un reto para el lujo contempordneo, en cuanto conlleva la conciliacién entre dos conceptos
antitéticos: “la comunicacién supone un contacto” y “el lujo supone una distancia” (Sicard, 2007: 25).
En otras palabras, las caracteristicas especiales de los productos del sector de lujo demandan un
enfoque distinto a nivel comunicativo (Kapferer y Bastien, 2009). Hennigs, Wiedmann y Klamann (2012)
reconocen que el cardcter abierto y democrdtico de internet se aleja de la exclusividad de las marcas
de lujo, y finalmente concluyen que la fransformacion digital es beneficiosa para el sector, y alertan
sobre las consecuencias negativas de quedarse atrds. Del mismo modo, Kapferer (2014) reconoce que
infernet y las redes sociales ofrecen la oportunidad para crear sinergias comerciales enfre lo online y
lo offline, pero, sobre todo, para crear contenido de marca que comunique eficazmente sus valores.

1.2. La comunicacién digital de las marcas de moda de lujo

Histéricamente, la difusién de la moda y la comunicaciéon de esta industria, asi como el acceso a dicho
contenido, ha permanecido sometido al poder de los grandes medios de comunicacién tradicionales
—como las revistas especializadas o la televisibn—, que se erigian como instituciones moderadoras de
la difusion de sus imdagenes. Sin embargo, internet y los usuarios creadores de contenido han acabado
con esa dominacién. El sector de la moda de lujo se ve obligado a captar a una nueva generacion
de consumidores que se caracterizan por utilizar el medio digital. Por ejemplo, las blogueras moda y
las influencers en redes sociales han cambiado el ecosistema comunicativo de la industria de la moda
debido a su cardcter prescriptor (Ramos-Serrano y Jiménez-Marin, 2014). No cabe duda de que los
medios de comunicacion de masas contindan siendo un método répido y prestigioso de dar visibilidad
a la marca (Diaz-Soloaga, 2014: 104-105); sin embargo, este cambio también ha beneficiado a las
marcas al incrementar su independencia frente a estos medios tradicionales, pues las empresas de
moda han dejado de depender exclusivamente de ellos y han pasado a tener acceso a canales
de comunicacién propios para propagar sus contenidos, convirtiéndose ellas mismas en instituciones
comunicativas. Y es que, segun Rees-Roberts (2020: 407) “contemporary brands no longer require the
editorial filter of legacy media to communicate with consumers”. Incluso, Rocamora (2016) sostiene
que las redes sociales estdn cambiando el propio negocio de la moda desde la produccién a la
comunicacién. Ahora las colecciones se conciben para ser vistas en redes sociales, y el desfile y otras
herramientas clave de la comunicacién del sector estdn pensadas para su consumo en internet. En
este sentido, YouTube es considerada una herramienta clave en la comunicacion en el sector del
lujo por su capacidad de albergar contenidos audiovisuales muy diversos que tienen como principal
objetivo conectar con los usuarios (Hanke, 2015).

Pero, por otro lado, los motivos para seguir a las marcas de moda de lujo en las redes sociales difieren
de oftros sectores donde los descuentos y la interaccion social son importantes. En cambio, en el sector
de lujo, Bazi, Filieri y Gordon (2020) han identificado que la relevancia de los confenidos publicados,
el entretenimiento, y la estética, entre otros, son determinantes para que los consumidores sigan a sus
marcas favoritas.
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1.3. Branded content y moda de lujo

El branded content se puede definir como cualquier contenido original, independientemente de su
formato, creado por la marca con una intencién estratégica (Castelld-Martinez y Del Pino-Romero,
2018). De este modo, el contenido de marca puede tener cardcter informativo o de entretenimiento,
donde destacan los formatos audiovisuales. Ademds, es una tendencia comunicativa consolidada, y
que tiene desde 2012 una categoria especifica en el Festival Internacional de Creatividad de Cannes
(S&nchez Cobarro, 2018).

Laindependencia de los medios especializados ha permitido a las marcas de moda ser agentes activos
en la generacién de contenidos de entretenimiento donde el video es protagonista (Kim y Ko, 2010;
Rees-Roberts, 2020)with admirable aesthetic value and innovative yet fraditional business management.
The brands constantly struggle to secure profits by providing novel value to customers through quality
products and services, custfomer management, retfail strategies, and innovative marketing mixes.
However, the recent entry of numerous fashion brands in the luxury market coupled with decreased
sales related to economic downturns have led to new challenges for luxury firms. Because the luxury
fashion business is considered high value-added with guaranteed high profit margins and secure regular
customers, the lower sectors have begun to heat up the competition. To survive the recent unforeseen
challenges of heated competition, they have turned toward marketing communication using social
media. Social media are the two-way communication platforms that allow users o interact with each
other online to share information and opinions. Use of social media sites such as Twitter and Facebook
has already expanded to almost every luxury fashion brand and been evaluated as business takeoff
tools. With the increased use of social media as a means of marketing communication for luxury brands,
it has become necessary to empirically analyze the effect of social media marketing (SMM. El tfrabajo
de Kim y Ko (2010), pionero en el estudio de las marcas moda de lujo y redes sociales, detectd que el
entretenimiento era uno de los factores clave para conseguir mejorar la relacién con los consumidores.
Por este motivo, la industria de la moda de lujo comenzd a innovar en sus contenidos con la creacion
de fashion films (Ramos-Serrano y Pineda, 2009; Del Pino Romero y Castelld Martinez, 2015; Diaz-Soloaga
y Guerrero, 2016) .

El término fashion film hace referencia a un tipo de producciones audiovisuales que tiene caracteristicas
propias. Una de las definiciones mds actualizadas y completas es la ofrecida por las autoras Del Pino-
Romero y Castelldo-Martinez:

Losfashion films se pueden definircomo producciones audiovisuales, a modo de corfometrajes,
al servicio de una marca, caracterizadas por un estilo comunicativo en el que predomina la
belleza y la estética extremadamente cuidada del mensaje —heredada de la fotografia de
moda—, sobre el producto y/o la marca en si mismos (2015: 118).

Existe un acuerdo general en la transcendencia que internet ha tenido en el desarrollo y progreso del
fashion film, como su principal canal de difusién (Ramos y Pineda, 2009: 733), asi como en su intencién
de enfretenimiento para atraer al publico a fravés de una experiencia no intrusiva y participativa.

Sin embargo, el impacto de las redes sociales ha diversificado los confenidos creados por las marcas
de moda. En este sentido, Rees-Roberts (2020) afirma que el fashion film estd mutando hacia nuevas
narrafivas y estilos visuales como consecuencia de la influencia de redes sociales como Instagram o
TikTok, pero también por los nuevos formatos utilizados por los influencers, como el tutorial o los hauls.
En general, se puede decir que las redes sociales han acelerado el ritmo de creacién de contenidos, y
ahora el sector se ve obligado a alimentar diariamente sus canales. Las campanas ahora se alargan en
el tiempo, y el contenido se fragmenta en pequenas piezas para conseguir la atencién de los influencers
(Segarra-Saavedra e Hidalgo-Mari, 2018). Estos se han convertido en una pieza clave de la comunicaciéon
del sector de lujo. Pero, la realidad es que la industria los ha infegrado en el sistema y los involucran en la
distribucion de sus contenidos simulando que tienen cierto control (Rees-Robert, 2020: 412).

Heine y Berghaus (2014) denuncian que la mayoria de las marcas de moda utilizan las redes sociales
desde un punto de vista tradicional. A pesar de todo, resaltan la importancia de utilizar el storytelling de
lamarca e integrar los canales digitales en la estrategia general de marketing. El trabajo de Pérez-Curiel
y Sanz-Marcos (2019) también demuestra la utilizacion unidireccional de la estrategia comunicativa de
Gucci en Instagram. Los contenidos compartidos estaban mayoritariamente centrados en los propios
productos y campaias publicitarias de la marca. Ademds, se confirmd la falta de interés de la marca
por participar en el didglogo con los seguidores, lo que demuestra “el potencial de la empresa en su rol
de influencer, sin necesidad de contar con la presencia determinante de agentes externos/as para
controlar los procesos de comunicacion, marketing y venta™ (Pérez-Curiel y Sanz-Marcos, 2019: 18).

A pesar de que los contenidos audiovisuales son estratégicos para la comunicacion de las marcas de
moda (Ng, 2014)making it the world's second largest luxury goods market. Many luxury fashion brands,
such as Louis Vuitton, Gucci, Chanel and Coach, are making huge digital marketing efforts in China to

149



increase brand equity and sales. This paper uses Coach as an example to explore how luxury brands use
socialmedia to connect with middle-class customersin China. After briefly summarizing the development
of social media platforms in China, the key components of Coach'’s social media marketing strategy are
highlighted and analyzed. Then a discussion of Weibo users’ responses to Coach'’s postsis presented. The
lessons learned from this study will help luxury brand marketers to engage in social media with Chinese
users and improve their social media strategy in China.”,”author”:[{"dropping-particle”:"”,"family”:"Ng
","given”:"Mark”,"non-dropping-particle™:"","parse-names”:false, "suffix":""'}],"container-title”:" Journal
of Global Fashion Marketing”,”id":"ITEM-1","issue":"3","issued":{"date-parts”:[[*2014"]]}."page™:"251-
265", "title:"Social media and luxury fashion brands in China: the case of Coach Social media and luxury
fashion brands in China: the case of Coach”,"type”:"artficle-journal”,”volume™:"5"},"uris™:[*http://www.
mendeley.com/documents/2uuid=83cf18be-6697-394c-af17-5de9eb4c55c0"]}],"mendeley”:{"formaftt
edCitation”:"(Ng, 2014hemos encontrado pocos estudios que analicen los contenidos de las marcas
de moda en YouTube. En esta linea, Hanke (2015: 76) afirma en su estudio que marcas de lujo como
Chanel, Burberry o Dior estdn utilizando YouTube de forma efectiva para atraer a su publico objetivo
y reforzar su identidad de marca a fravés del enfretenimiento. En ese sentido, identifica y analiza tres
categorias de contenido en sus canales de YouTube: musical performances, historical narratives, y
behind-the-scenes footage. En la primera categoria, destaca la serie Burberry Acoustic, que desde
2013 muestra artistas acUsticos britdnicos y que en abril de 2020 cuenta en su lista de reproduccién de
YouTube con 91 videos y mds de 3 millones de visualizaciones, siendo con diferencia la mds vista de su
canal. Como ejemplo de narrativa histérica, Chanel es el caso mds paradigmatico con su serie Inside
Chanel, compuesta por un conjunto de breves metrajes que cuentan diferentes aspectos de la historia
de la compania y de su fundadora, Gabrielle Chanel. Por otfro lado, el contenido «behind-the-scenesy
es una de las categorias de contenido mds frecuentes en los canales de YouTube de las marcas de
moda de lujo. Por lo general, muestran los detalles sobre como se han realizado las campaias de
publicidad, los desfiles o el disefio de las colecciones; también pueden incluir escenas del making-of
o enfrevistas.

Oftro estudio mds reciente, realizado desde el dmbito profesional, ha analizado la presencia de 10
marcas de lujo en YouTube, Facebook e Instagram (Aliferis, 2017). Los resultados revelan que las
marcas analizadas publican una media de é publicaciones a la semana en Facebook e Instagram,
mientras que en Youtube se limita una sola publicacion al mes. Los tipos de videos mds utilizados son
las campanas publicitarias (spots publicitarios), los videos «behind the brandy y los eventos o desfiles.
El estudio se pregunta si las marcas estdn perdiendo una oportunidad comunicativa con YouTube
porque esta plataforma de video supera en niUmero de visualizaciones a Facebook. Sin embargo, esto
no se refleja en el nUmero de suscriptores del canal. Finalmente, se recomienda a las marcas de lujo
crear mds contenido audiovisual y ser mds constante en sus publicaciones en YouTube.

1.4. Youtube y su potencial comunicativo

La evolucién de esta plataforma de videos online ha estado ligada al nacimiento y posterior
profesionalizacién de los youtubers. Sin embargo, desde su adquisicion por parte de Google (2006),
YouTube ha centfrado su modelo de negocio en la publicidad y de esta forma, rentabilizar la actividad
de sus usuarios (De Aguilera-Moyano, Castro-Higueras y Pérez-Rufi, 2018). Este enfoque mds comercial
de la plataforma ha priorizado el canal frente al video individual (Vonderau, 2016), y por tanto, al
youtuber profesional frente al aficionado.

Pero, ademds de las posibilidades publicitarias de esta plataforma, las marcas tienen la facultad de
crear canales propios donde podrian experimentar en la creaciéon de contenidos audiovisuales. A
pesar de que las caracteristicas de YouTube son ideales para crear una estrategia de branded content
profesional (Castellé-Martinez, Del Pino-Romero y Tur-Vines, 2016), la realidad es que las marcas suelen
utilizar la plataforma para volcar contenidos comerciales e incluso subir los spots de television (Costa-
Sdnchez y TUnez-Lopez, 2019: 234). Castelld-Martinez y Barrilero-Carpio (2021) han demostrado que los
videos mds vistos de los canales de los principales anunciantes espanoles son los anuncios de televisiéon,
que se vuelcan en la plataforma para hacer publicidad en los medios digitales. Del mismo modo, se
comprobd que el segundo formato mds utilizado es el branded content informativo, y que la mayoria
de las empresas no tienen una estrategia de contenido planificada. Por lo contrario, Wang y Chan-
Olmsted (2020) ha comprobado que un buen uso de la plataforma estd indiscutiblemente relacionado
con un compromiso por parte de la marca, que se materializa en tener un equipo especializado y
con suficientes recursos financieros que disene contenido especifico de acuerdo con su categoria de
producto. Ademds, la frecuencia de las publicaciones también estd relacionada con una estrategia
de contenidos profesional (Ashley y Tuten, 2015)which creative strategies/appeals are being used,
and how these channels and strafegies relate to consumer engagement in branded social media.
Past research has suggested that brands should focus on maintaining a social presence across social
channels with content that is fresh and frequent and includes incentives for consumer parficipation
(Ling et al., 2004, lo que coincide con el estudio de Khan y Vong (2014) que demostraron que los
usuarios buscan siempre contenido novedoso.
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2. Objetivos de investigacion y metodologia

La investigacion sobre el branded content utilizado por las marcas de moda lujo se ha centrado
en el uso del fashion film como formato audiovisual predominante. Sin embargo, los cambios en la
industria del lujo y el auge de las redes sociales exigen un andlisis mds detallado sobre las estrategias
de contenidos de este sector. Por este motivo, el objetivo general de esta investigacién es conocer
qué contenidos audiovisuales comparten las principales marcas de moda de lujo en la plataforma
YouTube vy su capacidad de interaccién. A partir de este objetivo general se plantean las siguientes
preguntas de investigacion (Pl):

PI,. 5Cémo ha evolucionado el uso de YouTube por parte de las marcas de modas de lujo?

Pl,. sQué formatos audiovisuales utilizan las marcas de moda de lujo en YouTube?

Pl,. 6Qué formatos audiovisuales generan mayor audiencia?

Pl,. sQué formatos audiovisuales generan mayor interaccion?

Pl,. 6Qué formatos audiovisuales generan mayor engagemente

Pl,. 6Qué tipo de estrategias de confenido utilizan las marcas, convencionales o de branded confent?

Para responder a las preguntas de investigacion planteadas, se ha seguido una metodologia
cuantitativa, aplicando la técnica del andlisis de contenido a los videos publicados en los canales de
YouTube desde su creacion hasta diciembre de 2019 a un conjunto representativo de 12 marcas de
moda de lujo. Para la seleccion de estas marcas hemos considerado diferentes rankings (Garcia, 2018;
Carrion, 2019; Deloitte, 2019) con el objetivo de obtener un grupo de empresas que destaquen no solo
por su valor financiero sino tfambién por otros aspectos mds cualitativos, como el valor de marca o su
digitalizacién. En la tabla 1 se pueden ver las marcas seleccionadas, el afo de creacion del canal
y el nUmero de videos analizados —4079 en total—. La recogida de datos y su codificacion se llevd
durante el periodo comprendido entre el 6 de junio de 2020 y el 16 de enero de 2021, mediante una
ficha de andilisis de contenido disenada ad hoc a partir de Ramos-Serrano y Herrero-Diz (2016), Hanke
(2015) y Aliferis (2017). Se debe resaltar que se han analizado todos los videos publicados en el periodo
seleccionado. Estos datos nos permitirdn establecer una linea temporal del uso estratégico que cada
una de las marcas ha realizado en su canal de YouTube.

Tabla 1: Marcas analizadas, aio de creacién del canal y nGmero de videos

Marca Ao de creacién NUmero de videos

Michael Kors 2008 413
Gucci 2008 368
Burberry 2009 389
Fendi 2009 206

Tory Burch 2009 281
Chanel 2010 766
Christian Dior 2010 573
Louis Vuitton 2010 147
Prada 2010 370
Salvatore Ferragamo 2010 347
Hermes 2015 126

Yves Saint Laurent 2016 93
Total 4079

Fuente: elaboracion propia a partir de YouTube
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De este modo, la ficha de andilisis se divide en dos apartados. Por un lado, la ficha técnica donde se
recogen los siguientes datos: (1) Fecha de publicacion del video, (2) marca, (3) duracion, (4) fitulo
del video, (5) nUmero de visualizaciones, (6) nUmero de «me gustay, (7) nUmero de «no me gustay, (8)
numero de comentarios.

El nUmero de visualizaciones permite conocer la audiencia del video, mientras que el nUmero de “me
gusta”, “no me gusta” y comentarios indican la capacidad de interaccién de los videos. A partir de
estos datos, se ha aplicado la férmula de engagement propuesta por Lépez-Navarrete, Cabrera-
Méndez, Diaz Somavilla y Calduch-Losa (2021): interaccién no viral (aplauso +conversaciéon) / impactos

(visualizaciones) * 100.

En segundo lugar, se han categorizado los videos por formatos. Los formatos identificados son: (1)
anuncio, (2) competicién/concurso, (3) detalle, (4) documental, (5) editorial, (6) entrevista, (7) fashion
film, (8) fashion show, (?) making of/behind the scenes, (10) noticia/reportaje, (11) trdiler, (12) tutorial, (13)
videoblog, (14) video musical. En este sentido, debemos seialar que los formatos propios de YouTube,
como «videoblogy, «unboxingy, «haul, «eviewsy, «challanges» han sido categorizados en un mismo
formato denominado «videoblog» con el objetivo de simplificar la clasificacion de los formatos. Solo
el «tutorialy, un formato muy utilizado en esta plataforma se ha contabilizado de forma independiente
debido a su importancia.

Una vez identificados los diferentes formatos, se han agrupado en dos categorias distintas, a saber,
formatos fradicionales, mds relacionados con la publicidad convencional y los formatos utilizados de
forma habitual por las marcas de moda de lujo, y por otro, los formatos de branded content, que a su
vez se han subdividido en dos subcategorias: branded content de entretenimiento y branded content
informativo. De este modo, a partir de la definicién de branded content ofrecida por Castelld-Martinez
y Del Pino-Romero (2018), y las clasificaciones realizadas por Castellé-Martinez y Barrilero-Carpio (2021);
BCMA Spain (2020); Toledano Cuervas-Mons, Selva-Ruiz y Diaz-Masa Gutiérrez (2021), se propone esta
agrupacion de los formatos identificados en el estudio —ver tabla 2—. En cuanto a los fradicionales,
se han tenido en cuenta no solo los anuncios sino fambién los desfiles de moda —«fashion showsy—,
los detalles y el editorial de moda, formatos ya utilizados de forma habitual por las marcas de moda
de lujo, y que han trasladado simplemente a la plataforma YouTube. Esta agrupacion de los formatos
individuales en contenedores mds amplios nos permite esclarecer si las marcas de moda de Iujo
utilizan Youtube para compartir contenidos tradicionales, o por el contrario siguen una estrategia de
contenidos de branded content.

Tabla 2. Propuesta de clasificacién de los formatos

Contenido tradicional Branded content Tipologia de branded content
Anuncio 360° Entretenimiento
Detalle Competicion Entretenimiento
Fashion show Documental Informativo
Editorial Entrevista Informativo
Fashion film Entretenimiento
Making of Enfretenimiento
Trdiler Entretenimiento
Tutorial Informativo
Video musical Entretenimiento
Videoblog Entretenimiento
Reportaje Informativo
Noficia Informativo

Fuente: elaboracién propia a partir de Castelld-Martinez y Barrilero-Carpio (2021); BCMA Spain (2020);
Toledano Cuervas-Mons et al. (2021).
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3. Resultados

3.1. Produccién de videos y evolucién temporal.

Las marcas de moda de lujo analizadas tienen una evolucién irregular en el uso de YouTube. La
primera marca de la que se tiene registro es Michael Kors, con la publicacion de su primer video el
3 de junio de 2008. Pero, no es hasta el ano 2010 cuando 5 de las marcas de la muestra abren sus
canales de YouTube: Prada, Chanel, Louis Vuitton y Salvatore Ferragamo. Por su parte, la Ultima marca
en comenzar su actividad en esta plataforma es Yves Saint Laurent (YSL) (17/6/2016). Esta informacion
es relevante a la hora de observar cudl ha sido el periodo de mayor actividad que se ha registrado
hasta el momento, ya que solo a partir de 2016 estdn activas en sus respectivos canales de YouTube
todas las marcas de moda de lujo de la muestra. En este sentido, se observa que el aumento del
promedio anual ha seguido, por lo general, una tendencia crecienfe. Como resultado, el ano de
mayor actividad general ha sido 2019, notdndose un salto importante en los valores a partir de 2016,
periodo en el que el valor promedio casi se duplica.
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En cuanto a la produccién total de videos por marca, Chanel (18,8%), Dior (12,6%), Michael Kors (9%)
son las principales marcas. Por el contrario, las marcas que tienen una menor actividad son YSL (2,3%),
Hermes (3,1%) y Louis Vuitton (3,2%). En la tabla 3, podemos observar el nUmero de videos por marca y
su porcentaje sobre el total analizado.

Tabla 3. NOmero de videos por marca y porcentaje sobre el total

Marca NUmero de videos %o
BUR 389 9.5%
CHA 766 18%
DIOR 573 14%
FEN 206 51%
GUC 368 9%
HER 126 3.1%
LOU 147 3.6%
KOR 413 10,1%
PRA 370 9,07%
SAL 347 8.5%
TOR 281 6.9%
YSL 93 2,3%
Total 4079

Fuente: elaboracion propia
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Sin embargo, el andlisis individual por marca revela que la utilizacidon de YouTube ha tenido algunos
altibajos, con periodos de abandono o poca utilizacién, combinados con otfros de mayor actividad.
De hecho, Chanel y Fendi son las dos Unicas marcas que han mantenido cierta progresion creciente
en sus publicaciones anuales. Pero, incluso estas marcas fienen periodos de menor actividad, por
ejemplo, Chanel reduce la produccién de videos en 2015y 2017, y Fendi en 2016. El resto de las marcas
presenta una evolucion mds irregular con etapas de ausencia de actividad o bajada muy acentuada
y otras de crecimiento repentino. En la tabla 4 se presentan los anos de mayor y menor actividad por
marcas lo que ayuda a entender este comportamiento tan desigual. Como se puede apreciar, en
todos los casos el ano de menor actividad coincide con el afo de creacién del canal, en el que se
suele publicar pocos videos. Por su parte, Prada y Ferragamo se diferencian del resto de marcas por
estrenar su canal con un alto nUmero de videos, pero no mantienen su actividad de forma regular en
el periodo analizado. En cuanto al periodo de mayor actividad, no todas las marcas coinciden en este
apartado. Aun asi, 2019 es el aifo en el que la mitad de las marcas analizadas concentran su actividad.

Tabla 4. Periodos maximos y minimos de actividad

Marca Ano de menor actividad Ano de mayor actividad
BUR 2009 (1) 2016 (72)
CHA 2010 (5) 2019 (130)
DIOR 2010 (1) 2019 (228)
FEN 2009 (5) 2019 (60)
Guc 2008 (3) 2017 (70)
HER 2015 (9) 2018 (55)
LOU 2010 (1) 2019 (64)
KOR 2008 (2) 2016 (68)
PRA 2010 (35) 2019 (59)
SAL 2010 (19) 2013 (70)
TOR 2009 (5) 2016 (60)
YSL 2016 (9) 2018 (37)

Fuente: elaboracién propia

En este sentido, también se han observado crecimientos muy explosivos a partir de determinadas
fechas. Es el caso de Christian Dior que, a pesar de iniciar su actividad en 2010, al igual que Chanel,
fiene un crecimiento muy acusado en 2017, con un incremento de 1091% con respecto al ano anterior,
2016, como podemos observar el grafico 2. Pero, también pasa lo contrario, es el caso de Ferragamo
que reduce su actividad de forma muy acusada a parfir de 2014, con una bajada del 65% en solo 5
anos.

Los resultados también han demostrado que las marcas de moda de lujo utilizan el canal con escasa
planificacién. De este modo, Michael Kors que comienza su actividad en junio de 2008, tarda mds de 6
meses en publicar el siguiente video. Por otro lado, es habitual que las marcas publiquen varios videos
en un mismo dia, pero al mismo tiempo lo compaginen con periodos de abandono. No obstante, las
diferencias enfre marcas en muy evidente. Mientras que Chanel publica de media cada 4 dias, Louis
Vuitton tarda una media de 23 dias. Exceptuando Chanel y Dior, el resto de marcas tarda una media
de 10 dias en publicar.
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Grdfico 2. Evolucion de las principales marcas
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En cuanto al nUmero de visualizaciones, las marcas de moda de lujo analizadas acumulan mas 1600
millones de visualizaciones. Como podemos ver en el grdfico 3, la evolucidon anual es creciente a lo
largo del periodo analizado, siendo 2019 el afho con un mayor nUmero de visualizaciones —mds de
331 millones—. Del mismo modo, se observa que este aumento va asociado a la incorporacion de las
marcas de moda de lujo a YouTube, y al aumento del nUmero de videos. Por tanto, 2010 y 2016 son
anos clave para entender la evolucién de la audiencia de las marcas de moda de lujo en YouTube.
En cuanto al andlisis por marca, Chanel, la casa de moda con mayor nUmero de videos, es también la
que obfiene el mayor porcentaje de visualizaciones —31,7%—. Por su parte, Louis Vuitton es la segunda
en numero de visualizaciones —20,3%— a pesar de ser la tercera marca con menor nUmero de videos.
Por tanfo, 2 de las 12 marcas analizadas obtienen mds 50% de las visualizaciones. En tercer lugar, se
encuentra Dior con 14,4% de visualizaciones. Sorprende el dato de Michael Kors, la primera marca de
la muestra en tener canal en YouTube, y la tercera en nUmero de videos, que solo obtiene 8,5% de las
visualizaciones. El resto de marcas no llega al 10% de las visualizaciones.

Grdfico 3. Evolucion de las visualizaciones
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La mayoria de las marcas tiene una distribucion de las visualizaciones muy dispersa, lo que significa que
la capacidad de generar audiencia de cada uno de los videos es muy distinta. En comparacion con el
resto de marcas, Ferragamo es, a pesar de ser una de las marcas con menor nimero de visualizaciones,
la que consigue una audiencia mds estable—ver grafico 4—. Por su parte, Dior tiene una desviacion
tipica muy alta, es decir, que tiene datos de audiencia muy diferentes entre si con respecto a su
promedio de visualizacion.
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Grdfico 4. Estudio de las visualizaciones

120.000.000,00
100.000.000,00
80.000.000,00
40.000.000,00 e Desviacion
g (e dic
40.000.000.60 = iinima
20.000.000,00 g M XM
0,00
SN: N . G N R (S B e B SR o
R e A L e VS O & (X
3 & Cf\o o) & \2\?}5‘ & Q\o Ogo &
<<€v A

Fuente: elaboracion propia

Enloreferente alasinteracciones, se debe puntualizar que la marca YSL tiene desactivadas las opciones
de interaccién, por lo que se ha decidido eliminar sus videos a la hora de presentar los resultados. Los
3986 videosdelas 11 marcas analizadas en este apartado consiguen 6.090.246 interacciones, una media
de 1.527 interacciones por video. Del total de las interacciones, el 91% —5552901— corresponden a
«me gustan, y solo 5,6% son «no me gustay —340.047—. Por su parte, los comentarios apenas consiguen
3.2% de las interacciones, esto es, 197.298 comentarios en total. En cuanto a la evolucién anual de las
interacciones, se puede decir que sigue una tendencia ascendente, y que el 56% de las interacciones
se producen en los Ultimos tres afos analizados —2017-2019—. En el andlisis por marca, Chanel es la
marca que fiene mayor nimero de interacciones—mds de 2 millones—, lo que representa el 48% del
total de las interacciones. Por su parte, Hermes es la marca que menos interacciones consigue con
apenas el 0,19%, es decir, 11.381.

3.2. Formatos: evolucién temporal

El «anuncion» es el formato mds utilizado, representando un 41,57% del total de videos registrados. A
continuacién, le siguen, con una notable diferencia, el «making ofy (15,4%), el «fashion show» (11,5%)
y la «entrevistan (11,3%). A partir de aqui, el resto de los formatos no cuenta con una representaciéon
mayor al 3,5%, que consigue alcanzar el formato «nofician. En la parte inferior del ranking, los formatos
menos utilizados son el «editorialy (0,12 %), el «trdilem (0,32 %) y el «360° (0,69 %). Por su parte, el «fashion
film» no supera el 1,23 % del total, lo que se cuantifica en un total de 50 videos.

En cuanto a la evolucidon temporal de los formatos, se observa que a medida que las marcas se
incorporan a la plataforma van experimentando con nuevos formatos. De este modo, 2008, primer
ano analizado, solo aparecen 2 formatos diferentes, el «anuncion y la «notician, mientras que 2019
se han identificado 15 de los 16 formatos registrados. El «anuncioy tiene, en general, una tendencia
creciente que es relevante a partir de 2016, cuando los datos aumentan en un 53%, y este crecimiento
se mantiene hasta 2019. Con ofros formatos, como el «umaking ofy y el «fashion showy, se observa que
hay un aumento muy pronunciado durante los primeros anos, luego baja de forma moderada, y se
retoma con mds fuerza a partir de 2016. Del mismo modo, el «tutorialy y la «entrevistay tienen también
un aumento progresivo a partir del ano 2016, y consiguen sus mejores resultados en 2018 y 2019,
respectivamente. Por su parte, el «fashion film» fue utilizado especialmente en 2013 y 2015, anos en los
que se publica el 43% de los videos de este formato.

Por ofro lado, hay formatos que han experimentado subidas y bajadas de forma irregular, pero cuyo
uso por parte de las marcas resulta significativo, dado el potencial que estos tienen de forma intrinseca
en Youtube. Entre ellos se encuentran el «video musicaly, que experimentd su mayor auge entre los
anos 2013y 2016, con un promedio de 21 videos anuales, y el «videoblogy, del que se ha registrado un
mayor indice de uso en 2017 y 2019, con 18 y 24 videos de este formato, respectivamente.

En cuanto al andlisis individual por marcas, observamos que el «anuncioy sigue siendo el formato mds
utilizado en la mayoria de las ocasiones (ver tabla 5). Solo hay tres marcas que se diferencian del resto.
Es el caso de Hermes donde la «competiciony es el formato mds utilizado, con un 38,1% del total de
videos frente al «anuncion, que representa 28,6%. No obstante, se considera relevante sefalar que los
resultados del formato «kcompeticidny son una excepcién, ya que se imputan Unicamente a esta casa
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de moda, que utiliza la plataforma de videos para retransmitir las competiciones hipicas. Por su parte,
Dior utiliza el formato «making ofy en el 33,3% de los casos frente al «kanuncion (26,9%). En el caso de
Fendi, el umaking ofy (27,7%) también supera por muy poco al formato «anuncioy (27,2%). Por otfro lado,
las marcas que mds utilizan el «anuncioy son YSL (86%), Tory Burch (58%) y Salvatore Ferragamo (49,6%).

Tabla 5. Formatos utilizados por marca

Formato BUR | CHA | DIOR | FEN | GUC | HER | LOU | MIC | PRA | SAL | TOR | YSL
360° 3 10 2 6 1 6
Anuncio 150 | 275 154 56 201 36 64 194 | 157 | 172 | 164 | 80
Competicion 48
Detalle 41 3 1
Documental 52 1 4 2 1 6
Editorial 3 2
Entrevista 32 | 105 136 31 38 13 18 | 36 7 23 | 22
Fashion film 4 2 4 24 10 5 1
Fashion show | 30 55 49 36 45 10 | 46 22 | 108 | 38 19 | 1
Making of 24 | 132 | 191 57 46 2 1 47 | 40 | 57 | 35
Noticia 16 13 10 16 12 3 32 8 29
Reportaje 3 24 12 ) 4 11 9 7 3 2
Trdiler 1 4 5
Tutorial 32 52 2 2 6 1 31 1 6 18
Video musical | 101 5 4 1 3 1
Videoblog 5 5 1 37 5 2 10
Total 389 | 766 | 573 | 206 | 368 | 126 | 147 | 413 | 370 | 347 | 281 | 93

Fuente: elaboracion propia

Si se examinan ofros formatos menos utilizados por marca, se observa que Burberry, por ejemplo, se
apropia en gran medida del formato «video musicaly, que representa el 26 % de su propio contenido
y el 88% de los videos musicales registrados en total, con el objetivo de reforzar su origen a través de la
promocion de artistas britdnicos, emergentes y consagrados, que participan en el programa Burberry
Acoustic con presentaciones en directo y colaboraciones especiales. Por su parte, Chanel apuesta en
mayor medida en los formatos «documentaly y «reportajen en relacion con el resto, representando el
79 %y el 29 % de los respectivos totales, para apuntalar tanto su historia y tradicion como la iconicidad
de su fundadora, Gabrielle Chanel, a través de series como Inside CHANEL —producidas de forma
duplicada en inglés y francés, lo que parece tener la intencién de reforzar el origen galo— o CHANEL
SUBLIMAGE. Ademds, Chanel es la marca impulsora del formato identificado como «detalley, siendo
la productora del 91% de este tipo de videos, que permiten al publico apreciar caracteristicas de los
productos que resultan complicadas de percibir si no se tocan u observan de cerca. Por su parte,
Prada utiliza de forma infensiva el «fashion show», que representa el 26% del total de este formato, vy,
ademds, es la que produce mayor numero de «fashion filmsy —48% del total de este formato—.

Por otro lado, mencidon especial tienen los dos formatos mds relacionados con YouTube, estos son, el
«tutorialy y el «videoblogn. La mayoria de las marcas analizadas utilizan el «tutorialy, excepto Fendie YSL.
Las marcas que mds utilizan este formato son Chanel —34% —, Burberry —21%— y Kors —20,5%—. En
cambio, el «videoblogy solo es utilizado por 7 de las 12 marcas analizadas, y es Kors la marca que mds
uso hace de este formato mds novedoso —57%—.

El formato con mayor nimero de visualizaciones es el «kanuncioy, que acumula el 65% de las mismas —
mas de un milldén de visualizaciones—. El resto de los formatos tiene datos de audiencia muy modestos.
De este modo, el «fashion showy tiene el 13% del total de visualizaciones — 209.735.511—y el kmaking
ofy apenas consigue el 52%. Los formatos con menor nUmero de visudlizaciones son «editorialy,
«detallen y «kcompeticiény que no llegan al 0,1%. Por su parte, el «fashion filmy solo acumula el 1,5% de
las visualizaciones —24.084.645—.
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Por su parte, los formatos con mayor nUmero de interacciones coinciden con los formatos con mayor
representacién, estos son, el «anuncioy —30,3%—, el «umaking ofy —18,5%—y el «fashion showy —18%—.
Es decir, mds del 66% de las interacciones estdn concentradas en estos tres formatos. Y si comparamos
el nUmero de videos con las interacciones, como se puede observar en el grédfico 5, el kmaking ofy y
el «fashion showy son proporcionalmente mds eficaces, ya que con menos videos consiguen buenos
resultados. La entrevista, por su parte, consigue un 10,8% de las interacciones, un dato también muy
elevado que se debe, fundamentalmente al nimero de comentarios, 12% del total. Lo mismo ocurre
con el «fashion filmy que destaca por las interacciones (ver grdfico 5). A partir de aqui, el resto de los
formatos no supera el 6% de las interacciones.

Grdfico 5. Videos por formatos y su capacidad de interaccion
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Por Ultimo, en cuanto a la tasa de engagement los datos son muy bajos, en general. La mayoria
de los formatos no consiguen llegar al 1%. Y el formato con mejores resultados es la «entrevistan, a
pesar de que solo consiga el 2,2%. Por su parte, el «anuncion apenas consigue 0,17%. En cuantfo a los
datos del engagement por marcas, las casas de moda que consiguen mejores resulfados generales
son Dior —20,3%—, Ferragamo —19,6%— y Chanel —18,4%—. Por el contrario, las marcas que menor
engagement consiguen son: Hermes —0,3%—, Louis Vuitton —1,4%—y Tory Burch —3,2%—. Se debe
puntualizar que estos datos corresponden a la suma total conseguida en fodo el periodo analizado, y
sin diferenciar por formatos.

3.3. Branded content y el contenido publicitario de las marcas de moda de lujo

Los resultados indican que el 54,4% del contenido publicado en YouTube por las marcas de moda de
lujo es tradicional, mientras que el 45,5% corresponde a branded content, y de este, el 28,8% es de
entfretenimiento, y el 22,6% es informativo. En cuanto a la evolucidon temporal, ambas categorias de
contenido tienen un crecimiento sostenido a lo largo periodo analizado, y que estd relacionado, como
se ha comentado anteriormente, con la mayor utilizacion de la plataforma por parte de las marcas.
De forma general, el contenido tradicional suele ser mds utilizado por las marcas de moda de lujo que
el branded content. No obstante, es a partir de 2017 cuando el branded content comienza a crecer
en mayor medida que el tradicional, incluso llegando a superarlo en 2019. En cuanto a la tipologia
de branded content, se observa que el contenido de entretenimiento se utiliza de forma mds regular
en el tiempo, aunque se aprecia una mayor utilizacién en el periodo comprendido entre 2009-2013.
Por su parte, el branded content informativo comienza a ser mds utilizado a partir de 2014, aio en el
que alcanza al contenido de entretenimiento. Pero, es en 2017 cuando las marcas de moda de lujo
comienzan a apostar por los contenidos informativos frente a los de entretenimiento, como podemos
observar en la gréfica 6.
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Grdfica 6. Evolucion temporal del contenido tradicional y el branded content
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Los datos individuales por marca revelan que cada una de ellas tiene estrategias de contenido
diferentes. No obstante, 8 de las 12 marcas analizadas realizan mds contenidos fradicionales, como
se puede observar en la tabla 6. Aunque en algunos casos la utilizacién de los formatos tradicionales
es muy acusada, como en el caso de YSL, Prada, Tory Burch o Ferragamo. Por el contrario, Burberry,
Chanel, Dior, y Fendi llevan a cabo mds formatos categorizados como branded content. De este
modo, Burberry apuesta de forma general por el branded content de entretenimiento que, como se ha
comentado mds arriba, se relaciona con su apuesta por la musica. Por su parte, Dior también apuesta
por el branded content, con un mayor nimero de videos de entretenimiento. Se observa que también
ha realizado una inversién importante en branded content informativo, especialmente «entrevistasy.
Por su parte, Fendi, con una proporcién mds estrecha entre ambas categorias, utiliza tanto el branded
content de entfretenimiento como el informativo. El caso de Chanel, la principal marca por nimero de
videos realiza una apuesta mds decidida por el branded content informativo, debido a la utilizacion
de «entrevistasy, «documentalesy y «reportajesy. No obstante, se debe puntualizar que en el caso de
Chanel la diferencia entre los contenidos tradicionales y los de branded content es minima.

Tabla é. Estrategias de contenido por marcas

Marca Tradicional Branded Informativo  Entretenimiento
content
Burberry 180 209 83 126
Chanel 371 392 246 146
Christian Dior 206 357 161 196
Fendi 92 112 53 59
Gucci 249 113 60 53
Hermes 46 80 30 50
Louis Vuitton 111 35 33 2
Michael Kors 215 198 109 89
Prada 265 99 25 74
Salvatore Ferragamo 210 137 60 77
Tory Burch 183 98 48 50
Yves Saint Laurent 21 2 0 2

Fuente: elaboracién propia
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4. Discusién

En cuanto a la evolucion temporal de las marcas de moda de lujo, los resultados demuestran que
este sector tiene un comportamiento irregular en la utilizacién de YouTube. Las marcas analizadas se
incorporan a la plataforma de forma gradual, lo que coincide con los estudios previos que manifiestan
ciertas retficencias en la utilizacion de las redes sociales de este sector (Anjelic, 2019; Blank, 2020;
Okonkwo, 2010; Kapferer, 2014). A medida que YouTube se afianza como plataforma y se convierte
en una herramienta clave para llegar a las personas mds jovenes (Phillips, 2020), las marcas estudiadas
utilizan la plataforma de forma mds intensiva. De hecho, no es hasta el 2016 cuando las 12 marcas
analizadas tienen presencia en YouTube, y se aprecia un aumento significativo en la cantidad de
videos subidos.

No obstante, no todas las marcas tienen una evolucién creciente en la utilizacion de YouTube. Los
datos demuestran que las marcas se comportan de modo desordenado. Esto estd relacionado con
las estrategias caprichosas del sector, muy ligadas a los cambios en las direcciones creativas de las
casas de moda. De este modo, se observa que, mientras Ferragamo abandona la red social a partir de
2014, ese mismo ano Dior comienza un crecimiento explosivo. Este comportamiento va en la direccion
opuesta de las recomendaciones de uso profesional (Ashley y Tuten, 2015).

Por ofro lado, la escasa tasa de interacciones de las marcas de moda de lujo demuestra la dificil
relacion que se establece con su publico en redes sociales, como consecuencia de la exclusividad
que caracteriza esta categoria de productos (Kapferer y Bastien, 2009), y que resulta muy dificil de
encajar en las estrategias de comunicacion. Por ejemplo, la marca YSL no permite las interacciones en
su canal de YouTube. Aunque es una excepcion, la realidad es que el resto de las marcas tampoco
se caracteriza por mantener la conversacién en sus canales. Esta forma tradicional de utilizacién de
la plataforma que se ha observado en este estudio coincide con las denuncias realizadas por Heine y
Berghaus (2014) y Pérez-Curiel y Sanz-Marcos (2019). No obstante, la marca que tiene una relacion mds
estrecha con su audiencia es Chanel, que es ademds la marca que tiene el mayor nUmero de videos
subidos, y que hace un uso mds intensivo de la plataforma.

El formato mds utilizado por la mayoria de las marcas de moda de lujo es el «kanuncioy. Se trata de los
mismos spots de televisibn que se suben ala plataforma de video para hacer campanias de publicidad.
Esta prdctica es también habitual en otros sectores (Castellé-Martinez y Barrilero-Carpio, 2021). Otfros
formatos utilizados de forma generalizada por las marcas de moda de lujo son el «making ofy y el
«fashion showyn. Ambas prdcticas audiovisuales estdn muy ligadas al sector de la moda de lujo. La
primera, también identificada como «behind the scenesy (Hanke, 2015; Aliferis, 2017), trata de mostrar
los entresijos de la realizacidén de campanas y desfiles. Por su parte, los «fashion showsy son los desfiles
de moda que se publican en YouTube para acercar al gran publico las colecciones y los productos
de temporada.

En cuanto al «tutorialy, formato asociado al mundo de los youtubers, es utilizado por la mayoria de las
marcas. No obstante, son Chanel, Burberry y Louis Vuitton las marcas que mds experimentan con este
formato. Por el contrario, el «videoblogyn es menos utilizado, siendo Kors la marca que lo utiliza de forma
mds intensiva.

Ademds, se observa que algunas marcas estdn apostando por determinados formatos que estdn
asociados a su universo de marca. De este modo, Hermes utiliza YouTube casi exclusivamente para
retransmitir las competiciones hipicas con las que estd fradicionalmente vinculada. Burberry con los
formatos musicales y Chanel con formatos mds informativos que indagan en el legado de su fundadora.
Por su parte, Dior utiliza el umaking ofy y las «entrevistasy para conectar con la audiencia.

Por su parte, el «fashion film», el formato audiovisual por excelencia por las marcas de moda de lujo
(Del Pino-Romero y Castelld-Martinez, 2015), es escasamente utilizado en YouTube. Prada y Ferragamo
son las marcas que mds lo utilizan, sin embargo, grandes casas de moda, como Dior o Burberry, no
tienen ningun fashion film subido a su canal de YouTube. Esto puede ser por varios motivos. En primer
lugar, este fipo de corfos audiovisuales se suelen presentar a festivales de cine de moda, y las marcas
no siempre utilizan las redes sociales para su difusion. En segundo lugar, este tipo de formato, costoso
y dificil de producir, ha dado paso a ofros mdas mds flexibles y sencillos, faciles de producir en las redes
sociales (Rees-Roberts 2020). A pesar de estos datos tan modestos, su capacidad de interaccién es alta
en comparacién con otros formatos mds tradicionales.

El formato que acumula mayor nUmero de visualizaciones es el «anuncio». Esto demuestra que la
mayoria de las marcas de moda de lujo realizan campaias publicitarias pagadas en YouTube. Con
las interacciones ocurre algo similar, la mayoria de las interacciones se concentran en los fres formatos
mds uftilizados, estos son: «anuncioy, «making ofy, «fashion show». No obstante, comparando el nUmero
de videos con el nUmero de interacciones, el anuncio resulta ser menos eficaz. Del mismo modo, se
observa que los formatos que generan mayor interaccion son las «entrevistasy y los «fashion filmsy.
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En cuanto a la tasa de engagement, se debe puntudlizar que se trata de una férmula que determina
el éxito de los videos de forma individual, y, por tanto, se debe ser cauteloso a la hora de aplicarlos
a un conjunto de videos. De todos modos, los datos del estudio demuestran que los videos de las
casas de moda de lujo tienen muy poca tasa de engagement, y la mayoria de los formatos apenas
consiguen 1%. La «entrevistan es el formato que mayor porcentaje consigue debido a la utilizacién de
los comentarios para hacer preguntas por parte del pdblico. Por lo tanto, hay formatos que de manera
natural fomentan la conversacién. Por el contrario, la mayoria de los formatos estdn pensados para ser
consumidos de forma pasiva, igual que un spot de television.

Para finalizar este apartado, y respondiendo a la Pl,, se puede afrmar que la mayoria de las marcas
de moda de lujo usan de forma generalizada estrategias de confenido convencionales, como
consecuencia de la masiva utilizacion de los formatos «anuncion y «fashion showy». Ambos formatos son
herramientas de comunicacion propias del sector de la moda de lujo, y que las marcas han trasladado
ala plataforma Youtube. En cuanto a las estrategias de branded content, se aprecia cierfto aumento a
partir de 2017 que incluso supera a las estrategias convencionales en 2019. Esto ocurre especialmente
gracias a los formatos informativos que se afianzan en el sector debido a la consolidacién de los medios
propios, y a la independencia de las marcas frente a los medios tradicionales (Rees-Roberts, 2020).

También se observa que determinadas marcas tienen predileccién por determinadas estrategias
de contenido. De este modo, Dior, Burberry, Fendi y Chanel utilizan mds las estrategias de branded
content, a pesar de que también utilizan ampliamente los formatos tradicionales. Esto coincide
parcialmente con los datos de Hanke (2015: 15) en el que se afrmaba que Dior, Chanel y Burberry
estaban utilizando los formatos de enfretenimiento de forma efectiva en YouTube. En este estudio se ha
comprobado que Burberry y Dior estdn apostando por formatos de entfretenimiento, pero también han
incorporado estrategias de contenido informativo. En el caso de Chanel, se decantan por los formatos
mds informativos. Pero, se debe recalcar que la diferencia entre contenido convencional y contenido
de branded content es estrecha, y solo concentrada en determinadas marcas. Esto demuestra, por
un lado, que el sector de lujo se ha incorporado tarde al medio digital como ya habian denunciado
estudios previos (Anjelic, 2019; Blank, 2020), y, por ofro lado, que esta desconfianza estd afectando
a la creacion de contenidos de forma profesional. A pesar de todo, las innovaciones realizadas
por algunas marcas de moda de lujo en el medio digital vienen a demostrar que se puede llevar a
cabo una renovacion profunda de los contenidos sin perder la exclusividad propia de esta categoria
de productos. De este modo, ciertas marcas parecen que estdn apostando por los contenidos
audiovisuales para acercar el universo de marca a otfros publicos, lo que podria estar afectando a las
propias colecciones que parecen estar concebidas para su consumo en pantalla (Rocamora, 2016).

5. Conclusiones

Los datos del estudio nos permiten afirmar que el comportamiento de las marcas de moda de lujo es
desigual en YouTube. A pesar de que la evolucidn es creciente a lo largo del todo el periodo analizado
—2008-2019—, la realidad es que los resultados individuales por marcas nos revelan que el uso de
esta plataforma de video es muy irregular, alternando etapas de inactividad frente fases de actividad
frenética. Del mismo modo, 2010y 2016 se convierten en anos claves en la evolucién de las marcas de
moda de lujo en YouTube. En 2010 se incorporan 5 de las 12 marcas analizadas, y por tanto demuestra
que el sector comienza a tener en cuenta esta red social. Por su parte, 2016 se convierte en el ano en
el que comienza el auge en la produccién de videos. Por tanto, se puede concluir que el sector de la
moda de lujo es reficente a la hora de innovar en el uso de nuevas herramientas como Youtube.

Por otro lado, también se puede constatar que las marcas de moda de lujo no tienen relacién con
su audiencia, y que, en la mayoria de las ocasiones, los canales se utilizan a modo de repositorio
de videos que se consumen de forma asincrona y sin atender a la conversacidon generada por sus
usuarios. Ademds, este espacio suele ser utilizado por las marcas para enlazar estos videos tanto en
sus pdginas web como en otras plataformas sociales. Por tanto, el lujo tiende a estar distante con su
puUblico en YouTube, manteniendo la exclusividad natural de esta categoria de productos.

Del mismo modo, se confirma que los canales de YouTube se utilizan para volcar contenidos publicitarios
y desfiles de moda. Asi, el formato mds utilizado por las marcas analizadas es el «anuncioy. Se trata
de los mismos spots publicitarios producidos para campanas convencionales que se utilizan para
hacer contenido promocionado en redes sociales. Pero, fambién se utiliza para difundir los desfiles de
moda, eventos clave de las estrategias de comunicacion de sector, y ofros contenidos informativos
o de enfretenimiento. Esto demuestra que el sector de lujo estd consiguiendo esa independencia
comunicativa de los medios fradicionales.

En cuanto a las estrategias de branded content en YouTube, los datos revelan que las marcas son
reticentes a la innovacion en la produccion de contenidos. De todas formas, los contenidos de
entfretenimiento e informativos han aumentado en los Ultimos tres afnos —2017-2019—. Incluso, se
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puede concluir que en 2019 las marcas de moda de lujo estdn apostando mds por los formatos de
branded content informativo, lo que podria ser una tendencia del sector, que se tendrd que confirmar
en futuros andlisis.

Este trabajo descriptivo y exploratorio sobre el uso de YouTube por parte de las marcas de moda de
lujo es una novedad en los estudios de comunicacion, ya que es la primera vez que se analiza un
periodo de tiempo tan extenso —2008-2019 y mds de 4000 videos—. La evolucion temporal de los
formatos podria ser utilidad para los directores de comunicacion de las marcas de moda de Iujo. No
obstante, las marcas seleccionadas se comportan de manera desigual, y la comparacién por anos
y marcas ha dificultado el andlisis de los resultados. Ademds, ofra de las dificultades encontfradas es
la inestabilidad de los canales de las marcas, que aiaden y eliminan videos a conveniencia. Por otro
lado, la identificacién de los formatos ha sido compleja debido a la diversidad de estilos encontrados.
En futuras investigaciones se propone comparar estos resultados con otros estudios sobre la creacién
de confenidos en ofras redes sociales, como Instagram o Tiktok.
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