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Capitulo 1.
INTRODUCCION, OBJETIVOS Y
PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS



1.1Introduccién

Marcas de moda, redes sociales y valores

La industria de la moda, ampliamente conocida por todos debido a su omnipresencia,
es una de las industrias mas importantes del mundo y sobre todo en nuestro
continente. “Europa ha sido el lugar durante su historia donde se originaron algunas
de las més importantes creaciones textiles y de moda asi como es hoy el lugar de

origen de célebres fabricantes, innovadores y artistas™

Una industria con marcas que
promueven valores, a veces cuestionados, a través de sus distintas vias de
comunicacion y acciones. Unos valores que probablemente, no siempre son recibidos
por sus stakeholders. La industria de la moda, dicen los expertos, se ha sabido
adaptar a los nuevos tiempos y a las nuevas formas de comunicacion; las redes

sociales.

En 2015, el sector de la moda representé el 2,8% del PIB nacional y las exportaciones
espafiolas del sector textil se valoraron en mas de 14.000 millones de euros. Las
marcas elegidas para el estudio son las marcas espafiolas con mayores ingresos en
2015, que por orden descendente son: Zara, Mango, Cortefiel y Desigual. Como
veremos en nuestro marco tedrico. Todas ellas estan presente en numerosas redes

sociales: Facebook, Instagram, twitter, Pinterest y Youtube, entre otras.

En el presente trabajo averiguamos con qué eficacia las marcas de moda mas
importantes de nuestro pais gestionan sus redes sociales. Unas nuevas vias de
comunicacion y, en mi opinién, muy apropiadas para comunicar sus valores de marca.
Tal y como nos explica Aimudena Bonet, Senior Consultant en Deloitte Espafia. Social
listening & Comunicacién Digital “Una red social es la via de acceso més clara a la
marca que tiene el consumidor. Le permite conversar de tU a ta con la empresa y
obtener feedback de primera mano” .(Bonet, A. Comunicacién personal. 17 de mayo

de 2016) Pero, ¢ Estan usando todo el potencial que las RRSS les permiten?

Actualmente, segun el estudio de IAB spain?, el 82% de los internautas de entre 18 y

55 afios usan las redes sociales, lo que representa mas de 14 millones de usuarios en

1 Ditty, S.(9 de enero de 2015). Europa en el Mundo: la Industria de Confecciones, Manufactura Textil y la
Moda. (online) Obtenido en:https://europa.eu/eyd2015/es/fashion-revolution/posts/europe-world-garment-

textiles-and-fashion-industry.(consultado el 25 de maro de 2016)

2 lab Spain (Enero de 2015) VI Estudio Redes Sociales de IAB Spain (online) Obtenido en:
http://www.iabspain.net/wpcontent/uploads/downloads/2015/01/Estudio Anual Redes Sociales 2015.pdf



Ditty,%20S.%20Europa%20en%20el%20Mundo:%20la%20Industria%20de%20Confecciones,%20Manufactura%20Textil%20y%20la%20Modahttps:/europa.eu/eyd2015/es/fashion-revolution/posts/europe-world-garment-textiles-and-fashion-industry
Ditty,%20S.%20Europa%20en%20el%20Mundo:%20la%20Industria%20de%20Confecciones,%20Manufactura%20Textil%20y%20la%20Modahttps:/europa.eu/eyd2015/es/fashion-revolution/posts/europe-world-garment-textiles-and-fashion-industry
Ditty,%20S.%20Europa%20en%20el%20Mundo:%20la%20Industria%20de%20Confecciones,%20Manufactura%20Textil%20y%20la%20Modahttps:/europa.eu/eyd2015/es/fashion-revolution/posts/europe-world-garment-textiles-and-fashion-industry
http://www.iabspain.net/wpcontent/uploads/downloads/2015/01/Estudio_Anual_Redes_Sociales_2015.pdf

nuestro pais. En este contexto, las redes sociales se convierten en un excelente canal
para comunicar, dialogar, fidelizar clientes y ¢ por qué no? transmitir los valores de una

marca.

Los expertos coinciden en qué un buena gestion de redes sociales es un determinante
para comunicar y mostrar los valores de marca. Maria Gémez, Responsable de
financial content and social media de Banco Sabadell, opina que “Todos los canales
de comunicacion tienen que estar 100% alineados con los valores y caracter de la
empresa” (Gomez, M. Comunicacion personal. 28 de Marzo de 2016) de esta forma

los usuarios de las redes sociales recibirian los valores de marca de las empresas.

Consideramos que vale la pena establecer una relacion entre la eficacia en la gestion
de redes sociales y la recepcion de valores de los usuarios de redes sociales, para
conocer en qué medida las redes sociales tienen la capacidad de transmitir valores vy,
si es posible modular esta relacion haciendo un mejor o peor uso de las redes

sociales.



1.2 Determinacion de Objetivos de la investigacion

121

1.2.2

Centrandonos en nuestra investigacion, el primer objetivo sera conocer con
qué nivel de eficacia gestionan las marcas de moda mas importantes
de nuestro pais sus redes sociales. Para ello, planteamos un objetivo
previo, necesario para conseguir nuestro objetivo principal, que es
determinar el significado de una “gestion eficaz” de redes sociales y lo
que es necesario para lograrlo. De esta forma, podremos establecer un
ranquin o posicionamiento de las marcas en funcién de su acercamiento a lo
establecido como “gestién eficaz” segun el andlisis de su actividad en las
redes sociales.

El segundo objetivo es determinar si los valores que reciben los
seguidores de las RRSS de dichas marcas coinciden con los valores
de marca que las empresas promocionan. Para conocer nuestro segundo

objetivo principal necesitamos desarrollar dos objetivos secundarios:

a) Descubrir cuales son los valores de marca de las marcas de moda que

forman parte de la investigacion (Zara, Mango, Cortefiel y Desigual) y los

cuales son promocionados en sus canales de comunicacion.

b) Evidenciar cudles son los valores que realmente los usuarios de redes

1.2.3

sociales reciben de estas marcas a través de sus cuentas oficiales de

Facebook e Instagram.

Por ultimo, nuestro tercer objetivo principal es establecer una relacion
entre el nivel de eficacia en la gestion de redes sociales y la recepcion
de valores de marca a través de las mismas. Finalmente, dar respuesta a
las cuestiones que nos motivaron a comenzar esta investigacion ¢ Estan
haciendo las marcas de moda una buena gestién de redes sociales que les
permita transmitir sus valores de marca y que sean correctamente recibidos

por sus seguidores?



1.3 Planteamiento de Hipotesis
Hipotesis 1

La coherencia entre los valores de marca y la recepcién de estos valores mediante los
canales Facebook e Instagram, dependera del nivel de eficacia en la gestion de estas

redes sociales por parte de las marcas.
Hipotesis 2

Una mayor eficacia en la gestion de los perfiles oficiales en RRSS por parte de las
marcas de moda, implica una mayor recepcion de valores favorables y coherentes con

los valores de marca.



Capitulo 2.
METODOLOGIA



2.1 Problema de conocimiento

¢, Que nivel de eficacia de las redes sociales?

La eficacia en la gestidon de redes sociales es un concepto con una cierta subjetividad
aunque la mayoria de expertos coinciden en sus caracteristicas y en la maxima que
nos traslada Almudena Bonet en nuestra entrevista “Una buena gestion de redes

sociales va a ir muy vinculada a la calidad mas que a la cantidad”.

¢, Cudles son los valores de marca promocionados por las empresas de moda mas

influyentes en Espafa?

Los valores que definen a una compariia deberian ser su espiritu y como tal el atributo
mas reconocible por todos sus stakeholders. Como afirma el experto en marquetin
Roberto Espina los valores de marca son “los principios éticos sobre los que se

asienta la cultura de una empresa y le permite crear pautas de comportamiento”.

Las mayoria de las empresas promocionan sus valores a través de sus acciones de
Responsabilidad Social Corporativa y a través de sus canales de comunicacion, sobre
todo en sus paginas web corporativas. Pero ¢Cuales son? ¢Son facilmente

identificables?

¢, Reciben los stakeholders, mediante las redes sociales, los valores de marca de estas

empresas?

Consideramos que los valores de marca tienen mas sentido como estudio de
recepcion que emision. Ya que, en cierto modo, los valores que una marca promulga,
no tienen porque ser recibidos por los consumidores de la misma forma o sentido.
Actualmente, las marcas de moda estdn muy presentes en las redes sociales. Maria
Lara en el Informe “Guia de la Moda™ destaca la importancia del marketing digital para
las marcas de moda, “Dentro de las herramientas de comunicacion, podemos decir

que el marketing digital es la que mas rapido ha evolucionado, convirtiéndose en

3 Espinosa, R. (14 de octubre de 2014) Cémo definir misidn, visién y valores en la empresa (online)
Obtenido en: http://robertoespinosa.es/2012/10/14/como-definir-mision-vision-y-valores-en-la-
empresa/__(consultado en Marzo 2016)

4 Lara, M. (2011) Guia de branding para la moda ( online) Obtenido en:
http://www.minetur.gob.es/industria/observatorios/SectorTextil/Actividades/2011/CIE,%20FITAG-
UGT, %20FITEQA-CCOO/Guia_de Moda.pdf (Consultado en Febrero 2016)
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pocos afos en una de las herramientas con mas impacto dentro de la comunicacién

empresarial.”

En este sentido, es evidente que mediante las redes sociales recibimos una
inmensidad de impactos y valores que nos transmiten de forma voluntaria o
involuntariamente las marcas. Peo el motivo de esta investigacion es descubrir si estos
valores que recibimos mediante las redes sociales son coherentes con sus valores de

marca.

2.2 Objeto de estudio

Concretamos el objeto de estudio de esta investigacién, como:

La relacion entre la eficacia en la gestion de las redes sociales de las marcas de
moda mas influyectes de nuestro pais y los valores que reciben los stakeholders

mediantes las mismas redes.



2.3 Anélisis instrumental

2.3.1 Esquema de la investigacion

Marco tedrico
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Grafico 1. Metodologia. Fuente: Elaboracion propia



2.3.2 Descripcion de las fases del método.

A continuacion, explicamos las fases del método que hemos llevado a cabo para

cumplir con nuestros objetivos.

FASEL. Descripcion del panorama de la moda en espafia
- Industria de la moda
- Antecedentes
- Marcas mas influyentes

- Descripcion de las marcas mas influyentes

FASE 2. Andlisis conceptual de las redes sociales
- Descripcion del cocepto redes sociales
- Establecer tipos de redes sociales
- Describir la actividad de las marcas en las redes sociales
- Descubrir la actividad e interaccion de los ususarios con las marcas

- Establecer los criterios de una gestion eficaz de redes sociales

FASE 3. Andlisis concptual de Valores.
- Descripcion de marca
- Descripcion y revision del concepto valores
- Valores de marca y Responsabilidad Social Corporativa

- Propuesta de listado de valores internacionales y deficinion de los valores a

investigar

- Propuesta del métoodo de evaluacion de valores: Encuesta

10



FASE 4. Estudio de la eficacia de la gestion de redes sociales de las marcas de

moda més influyentes.
.Se trata de una investigacion cuantitativa e inequivoca.

- Realizacion de una tabla cuantitativa para evaluar la eficacia en la gestién de

sus redes sociales.

- Seguimiento de esta redes sociales y cumplimentacion de la tabla para

obtener un ranquin.

- Resultados: Establecimiento del ranquin.

FASE 5. Evaluacién de la coherencia en larecepcién de valores

- Creacion del test de recepcion de valores.Las marcas que forman parte del
test son la marca con mayor eficacia en la gestion de RRSS y la de menor

eficacia.

- Lanzamiento del test de recepcién a una muestra representativa de 30
usuarios de RRSS.

- Resultados. Ranquin de las marcas con mas coherencia entre los valores de

marca y los valores recibidos por los usuarios de las redes sociales.

FASE 6. CONCLUSIONES FINALES

11



Capitulo 3.

PANORAMA DE LAS MARCAS
DE MODA EN ESPANA
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3.1 Laindustria de la moda

En nuestro pais el mercado textil y de confeccidon esta compuesto por 21.540
empresas que dan empleo a 136.532 personas y que en el afio 2011 generaron una
facturacion global de 14.938 millones de euros, segun datos del Informe The Brandery
2012. La industria de la moda esta basada en el sector terciario, la gestion y
comercializacidbn de nuestras marcas, ya que la mayor parte de la fabricacién se

realiza en otro pais para reducir costes.

Para entender y acotar el concepto “industria de moda” destacamos la siguiente

descripcion:
La industria de la moda

“La industria textil, la fabricacion de prendas de vestir y el calzado conforman, en

opinién de muchos, la industria de la moda” (Martinez y Vazquez. 2006:39)

Espafna siempre ha sido conocida por tener disefiadores de prestigio como Cristobal
Balenciaga; el primer disefiador de moda espariol, Manuel Pertegaz, Jesus del Pozo o
Purificacién Garcia, entre otros muchos. En la actualidad, nos encontramos con una
serie de marcas espariolas con una produccién orientada a un publico mas amplio y

gue estan consiguiendo excelentes resultados a escala internacional.®

Actualmente, “existen humerosas empresas centradas en la primera fase de la cadena
productiva: el disefio”. (Martinez y Vazquez. 2006:48). Las marcas como Mango,
Camper o Desigual han situado a Espafia en los primeros puestos del ranquing
internacional de la moda. Pero la auténtica revolucion la llevé a cabo Amancio Ortega
al crear Inditex, habiendo creado un sistema de produccion y distribucion que permite

dar una respuesta inmediata a los gustos y necesidades del consumidor.

La mayoria de expertos en moda coinciden en que la adecuada gestion de las

comunicaciones es, en gran medida, la causa del éxito de las empresas de moda.

Las marcas consolidadas, como las que son objeto de estudio en esta investigacion,
“no solo se dirigen al consumidor actual, sino que también quieren captar el cliente
potencial y por eso deben estar atentas a lo que estas clases de publicos buscan y le
que pueden buscar en el futuro” (Diaz Saloaga. 2014). Por lo tanto las marcas de
moda deben adaptarse a los cambios de la sociedad como lo ha sido, la irrupcion de

las redes sociales como canal de comunicacidén en nuestra sociedad.

5> Informacidn extraida de la pagina web: “spain-culture.com” http://www.spain-culture.com/spanish-
fashion.aspx (15 Abril)

13
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Sin embargo, un estudio de andlisis de mercado de la moda online, realizado por la
agencia de posicionamiento web, Estudio34,° revela que el ranquing de los lideres de
moda en Espafia en el panorama macroeconémico, como Inditex, Mango, Cortefiel y
Desigual no se plasma de la misma forma en el entorno digital, algo que

comprobaremos en la parte practica de esta investigacion.

La oportunidad de la industria espafiola, como explica Paloma Diaz Saloaga en su
libro “Comunicacion y Gestion de marcas de moda” (2014), se encuentra en la
consolidacién de las marcas nacionales y su exportacion en mercados internacionales,
en crear marcas con fuerte personalidad y hacerlas crecer hacia fuera. Y ¢Por qué
no? Con ayuda de las redes sociales para crear esa personalidad y transmitir estilos

de vida y valores.

Las redes sociales son uno de los canales para transmitir los valores de una marca
que, con un crecimiento imparable, se ha impuesto como un lugar donde comunicar y

escuchar la voz de los consumidores.

A continuacion, presentamos una descripcion de las cuatro marcas escogidas para
realizar nuestra investigacion: Zara, Mango, Cortefiel y Desigual. Segun “El mapa de la
moda (1): Los grandes grupos de moda en Espaiia (2013)” elaborado por moda.es’,
las marcas antes mencionades son las mas importantes de nuestro pais. (véase
Gréfico 2)

6 Netandfashion (2015). Las marcas de moda espafiolas pierden su liderazgo digital. (online) Obtenido
en: http://netandfashion.com/las-marcas-de-moda-espanola-pierden-su-liderazgo-digital/ (15 Abril)

7 Riafio, P (15 de Mayo de 2013) El Mapa de la Moda (1): Los grandes grupos de moda en Espafia.
Documento encontrado en http://www.modaes.es/back-stage/20130515/el-mapa-de-la-moda-i-los-
grandes-grupos-de-moda-en-espana.html (Mayo)
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Grafico 2. (Mapa de la moda). Fuente: moda.es

El informe, patrocinado por Infor (proveedor lider en software empresarial) concluye lo
siguiente.“Inditex encabeza el ranking de las mayores empresas de moda en Espania,
seguida por la catalana Mango. La tercera mayor compafia del sector es Grupo
Cortefiel, controlada por los fondos CVC, Pai y Permira, mientras Inditex cotiza en
bolsa y Mango es propiedad de la familia Andic. Desigual, Pepe Jeans y Tous son las

siguientes empresas del ranking [...]"

3.2 ZARA

Zara es una cadena de tiendas de moda espafiola perteneciente al grupo Inditex,
fundada por Amancio Ortega Gaona. Segun los datos extraidos del informe Best
Global Brands 2015, la cadena insignia de la empresa tiene representacion en
Europa, América, Africa, Asia y Oceania con 2143 tiendas en 87 paises, 451 de ellas
en Espafa (2015). Durante 2007 se abrieron 560 tiendas de todo el grupo.
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/ARA

Imagen 1. Logo Zara. Fuente: zara.es

Se trata de una de las marcas espafiolas mas importantes en la actualidad. Segun el
Best Blobal Brand 20158, que anualmente realiza un ranquin de las mejores marcas
espafolas, Zara aparece en el segundo puesto, después de Moviestar y se encuentra

entre las 40 marcas mas importantes del mundo.

El mismo informe apunta que Zara cerr0 el tercer trimestre de 2015 con un incremento
del 18% en ventas respecto al afio anterior, lo que supone unos beneficios de 10.687
millones de euros. Este alto crecimiento, indica el informe, “es indicativo del
incremento de fast fashion,® debido en gran medida a la nueva accesibilidad a la alta

costura’”.

Con la nueva accesibilidad se esta refiriendo a la apertura de la moda a todos los
publicos. Por un lado, con precios accesibles y emplazando sus tiendas en los lugares
mas privilegiados de las ciudades, junto a las mejores boutiques. Y por otro lado, con
la accesibilidad que permiten la venta online y las redes sociales para acercar la alta
costura a cualquier persona. Como el informe describe, “ahora la alta costura esta
abierta a todo el mundo en vivo, por medio de desfiles que se bloguean y de modelos
que comparten videos de sus vidas, dentro y fuera de la pasarela, en Instagram. Esto

ha cambiado la forma en que los consumidores piensan sobre la alta costura.”

Segln la pagina web oficial de Inditex'°, “En Zara el disefio se concibe como un
proceso estrechamente ligado al publico. La incesante informacién que llega de
nuestras tiendas a un equipo de creaciéon de mas de 200 profesionales traslada las
inquietudes y demandas del cliente.” Por lo tanto, evidencian la rapidez e inmediatez

gue tanto les caracteriza y diferencia de las otras marcas.

8 “Best Global Brands” Informe Interbrand 2015.

9 Se trata de introducir colecciones de ropa que siguen las Ultimas tendencias de la moda pero que han
sido disefiadas y fabricadas de una forma rapida y barata. De esta manera, ofrecen al consumidor medio
la posibilidad deacceder a las novedades del mundo de la moda a precios bajos. (definiciéon del libro Fast
10pagina wed de Inditex (seccién Zara)
http://web.archive.org/web/20140307002157/http://www.inditex.com/es/quienes_somos/cadenas/zara
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Zara marcha al paso de la sociedad, vistiendo aquellas ideas, tendencias y gustos que
la propia sociedad ha ido madurando. De ahi su éxito entre personas, culturas y
generaciones que, a pesar de sus diferencias, comparten una especial sensibilidad por

la moda.

facebook e

Su presencia en las redes sociales es cada
vez mayor. En la péagina web oficial de

Zara!' podemos encontrar enlaces directos

a sus perfiles oficiales en sus redes

Cronologia  1és nt

sociales.

La cuenta oficial de Zara en Facebook

(https://www.facebook.com/zara) cuenta

con mas de 20 millones de seguidores, una Imagen 2. (Facebook Zara) Fuente:
www.facebook.com/zara

cifra que la sitha entre las 20

primeras marcas con mas de

ocho millones de seguidores.? Zare i Jov

ZARA ZARA Official ZARA Official Instagram account www.zara.com

1026 publicaciones ~ Mmm seguidores  41seguidos

La cuenta oficial de Instagram
cuenta con mas de con 10
millones y 200 mil seguidores

(www.instagram.com/zara)

INFORMACION  ASISTENCIA BLOG PRENSA APl EMPLEO PRIVACIDAD CONDICIONES IDIOMA 2016 INSTAGRAM

Imagen 3. (Instagram Zara). Fuente: www.instagram.com/zara

Por otro lado, la cuenta oficial de Twitter con mas de 1 millébn de seguidores, Pinterest

con algo mas de 200.000 seguidores y Youtube con mas 26.500 seguidores.

Ademas, desde hace menos de un afio, la pagina web de Zara indica en su seccién de
“contacto” la posibilidad de contactar mediante una cuenta especifica de sus redes

sociales, en facebook: ZARACare y en Twitter: @Zara_care.

11P4gina web oficial de zara: http://www.zara.com/es/ (consultado en —marzo 2015)

12 puromarketing.com (2011). Zara entre las 20 marcas con maypr nimero de seguidores de Facebook.
(online) Obtenido en: http://www.puromarketing.com/53/8996/entre-marcas-mayor-numero-seguidores-
facebook.html (consultado en Febrero 2015)
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3.3 MANGO

Mango es una multinacional dedicada al disefio, la fabricacién y la comercializacién de
prendas de vestir, complementos y calzado para mujeres, hombres y nifios. Su actual

presidente es Isak Andic.

MANGO

Imagen 4. (Logo Mango). Fuente: mango.es

El objetivo de Mango es estar presente en todas las ciudades del mundo. Tiene mas
de 2.700 puntos de venta en mas de 105 paises. Cuenta con mas de 15.700
empleados en todo el mundo y sigue destacando en el sector de la moda,
manteniéndose como el segundo grupo de distribucién de moda en Espafia, después
de Inditex.:®

Segun el informe Best Global Brands 2015, Mango se sitia en el ndmero 11 del
ranquin de las mejores marcas espafiolas con un valor de 851 millones de euros. Un
crecimiento que es debido a “la suma de un buen disefio y una adecuada gestion
logistica”. (Diaz Saloaga. 2014:26)

El informe apunta y destaca la presencia y la gran actividad de Mango en el mundo
digital. Unos datos que nos parecen muy relevantes y dignos de destacar. “Mango
destaca en el mercado digital con una facturacion de venta online que pesa ya el 9,1%
de la facturacion total de la compafiia. Eso supone que mueve en sus tiendas digitales
mas de 183 millones de euros, frente a los cerca de 124 que gestionaba en 2013. Al
canal online se han incorporado 12 nuevos paises, alcanzando un total de 76
mercados.” (Best Global Brands 2015)

Tal y como destaca Diaz Saloaga (2014), Mango ha sido la marca catalana de moda
pionera en el sector online. Cre6 su primera web corporativa'® con el objetivo de estar
presente en todos los paises del mundo. En el afio 2.000 puso a disposicién de sus

clientes su primera tienda online, a través de la cual actualmente comercializa toda su

13 Datos extraidos de Wikipedia https://es.wikipedia.org/wiki/Mango %28moda%29 (10 de Marzo)
14 pagina web oficial de Mango: http://shop.mango.com/ES
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gama de productos en los estados miembros de la Union Europea, asi como en

EEUU, Canada, Turquia, Rusia, China y Japon.

Ademas, Mango se acerca a los clientes de la nueva era digital a través del blog de
tendencias Keep the Beat y la presencia en redes sociales. La cuenta oficial de
Facebook (www.facebook.com/mango.com) cuenta con 9.8 millones de seguidores.

facebook jes

Mango
és al Facebook.  recent
Per contactar amb Mango, nscriu-te a Facebook avui mateix

T/

¥/

.iw\‘ﬁ:l i

Cronologla  Mésinfomac  Folos  @Mango  Més +

e > We have found your sole mate: i 1 mng US/E0300ZM

9.948.237

HES WFORMACIO

Imagen 5. (Facebook Mango). Fuente: www.facebook.com/mango.com

Por su parte la cuenta oficial de Instagram cuenta con 4’7 millones de seguidores.

mango e

hqANGO MANGO One of the world's top international retailers, with stores in more than 100
countries, known fo its fashionable designs for women. L.mng.us/htgF3006ipG

2.324 publicaciones 47mm seguidores 364 seguidos
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Imagen 6. (Instagram Mango). Fuente: www.instagram.com/mango

De la misma forma destacamos: Twitter con 746 mil seguidores, un canal propio en
Youtube con casi 22.000 seguidores, Pinterest con mas de 56mil seguidores y Google

+ con 537mil seguidores.
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3.4 CORTEFIEL

Cortefiel es la principal marca del grupo Cortefiel, una de las principales compafiias
europeas del sector moda en el segmento de las cadenas especializadas. Sin
embargo, cabe destacar que la marca no aparece en el informe “Best Global Brands
de 2015”.

El grupo fue fundado en Madrid en 1880, est4 presente en 79 paises con 2056
puntos de venta en 2015. Entre las marcas del grupo se encuentran ademas de
Cortefiel, Pedro del Hierro, Springfield y Women’s secret, a las que se suman las

tiendas outlet Fifty Factory.

CORTEFIEL

Imagen 7 (Logo Cortefiel). Fuente: cortefiel.es

Segln la informacién corporativa de la pagina web oficial de Cortefiel'® , la marca se
cre6 en 1945 y desde entonces, “ha buscado un estilo propio basado en la elegancia,
la calidad, la comodidad y la funcionalidad”. Por lo tanto, se trata de una marca que ha
trabajo mucho sus valores de marca y son muy conocidos por el publico ya que los

anuncian en su pagina web.

Actualmente, Cortefiel se ha convertido en un referente y se ha consolidado como una
de las firmas principales en el panorama actual de la moda europea, dentro del

segmento de las cadenas especializadas.

En su web corporativa también dejan muy claro a qué publico se dirigen: “a un puablico
de hombres y mujeres de entre 35 y 45 afios, jovenes en sus habitos y de mente
abierta y dispuestos a adoptar las nuevas tendencias. Con sus colecciones, Cortefiel
invita a descubrir una alternativa sorprendente a un publico que le es fiel desde hace
mas de medio siglo. Al mismo tiempo, Cortefiel ofrece un confort renovado para
personas que ven el mundo de acuerdo a los valores actuales, recurriendo para ello a

materiales y lineas innovadoras”.

15 pagina web oficial de cortefiel: http://cortefiel.com/es/cortefiel
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Desde su pagina web, nos invitan a seguirlos en sus redes sociales. La cuenta oficial
de Facebook con mas de 110 mil seguidores.

facebook i

¥ Cortefiel
és al Facebook. | e

Per contactar amb Cortefiel, inscriu-te a Facebook avui mateix

@Cortefiel

Cronologia

- Cortetiel album Atiewcorterfie:

EI SERRAJE toma pr
Disponible en hitp /g
113.665 Choose your style

Avallable at http //goo

S2 i

T

Imagen 8 (Facebook Cortefiel) Fuente: www.facebook.com/cortefiel

En Twitter cuenta con 12 mil seguidores y la cuenta oficial de Instagram con mas de
20.000 seguidores.

cortefiel_official | seour

Cortefiel Spanish quality fashion brand. Find new arrivals every month
#NewCortefiel goo.gl/7xGu2

600 publicaciones 20k seguidores  101seguidos

INFORMACION ASISTENCIA BLOG PRENSA API EMPLEO PRIVACIDAD CONDICIONES IDIOMA 2016 INSTAGRAM

Imagen 8 (Instagram Cortefiel) Fuente: www.instagram.com/cortefiel_official

Del mismo modo, tiene presencia en Pinterest con 500 seguidores y Youtube con 211
suscritos a su canal. Como vemos, se trata de una marca con menos seguimiento en
las redes si la comparamos con Zara y Mango. Un dato que consideramos que puede

estar relacionado con la edad de su publico objetivo (a partir de 35 afios de edad).
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3.5 DESIGUAL

Desigual es una marca espafiola de moda con sede en Barcelona. La marca se
caracteriza por querer diferenciarse con disefios juveniles, estampados de colores

vivos y la incorporacién de grafitis en sus prendas.

Dezigual.

Imagen 9 (Logo Desigual). Fuente: desigual.com

Segun el informe Best Global Brands 2015, Desigual se encuentre en la posicion
namero 24 del ranquin de las mejores marcas de moda en Espafia. Como indica el
informe, “la compaifiia catalana ha crecido exponencialmente hasta alcanzar mas de
350 tiendas propias y 11.000 puntos de venta que dan una idea de la presencia global

de la marca. Una marca con un valor de 310 millones de euros en 2015.”

El informe apunta que Desigual ha obtenido este buen resultado debido a su estrategia
de marca y negocio de ser diferentes, “desiguales”. Esta estrategia, continta el
informe, “es tangible en los diferentes puntos de contacto claves para sus audiencias,

tales como las colecciones, la comunicacion o la experiencia en el punto de venta”.

Su idea de marca es La vida es chula, que se resume en la frase Vestimos personas,
no cuerpos. “La compafia trata de complacer a su target concreto: joven urbano,
atrevido, diferente y alegre” (Best Global Brands 2015). No obstante, afirma Paloma
Diaz Saloaga que “en ciertas ocasiones ser tan trasgresores en cuanto a la
comunicacion ha generado bastante polémica, con unas campafias muy cuestionadas”

(Diaz Saloaga, P. (Noviembre 2015). Comunicacién privada. (véase anexo 1).
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#*mydesigual

VEURE MES FOTOS

Imagen 10 (seccién “comparte tu estilo”) Fuente: www.desigual.com

Siguiendo en esta misma linea y para aproximarse a su publico potencial “la gente
joven”, Desigual da mucha importancia a su plataforma web y redes sociales.
Podemos apreciar facilmente que la arquitectura de la plataforma web y usabilidad de
Desigual son muy positivas. En su pagina web'® dejan muy clara su gran actividad en
las redes sociales con una seccién llamada “Comparte tu estilo en #mydesigual” donde
los clientes son los protagonistas. En esta seccién Desigual proporciona visibilidad a
sus clientes invitandoles a compartir sus fotos con prendas de la firma y

promocionandolas en sus redes sociales y en su propia pagina web.

Ademas, como la mayoria de marcas, en su pagina web invitan a seguirles en las
redes sociales: La cuenta oficial de Twitter con mas de 41mil seguidores, Por su

parte, Facebook con mas de 5 millones y medio de seguidores.

Desigual \|
" és al Facebook. | rocont

Per contactar amb Desigual, inscriu-te a Facebook avul mateix

Wi
7 NN >
u &\\’m Y " !
Desigual =
Réba

Cronologia  Mésinformacid  Ubicacions ~ Folos  Més +

@ Desigual

Summer bath!

e

GENT >

6.7156.840 /o
3.106

MES INFORMACIO >

.‘? il

Imagen 11. (Facebook Desigual) Fuente: www.facebookm.com/desigual

16 pagina web oficial de Desigual: http://www.desigual.com/
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Por ultimo, destaca la cuenta oficial de Instagram con 473 mil seguidores y Pinterest

con casi 13mil seguidores y su canal de Youtube con 5.300 subscritos.

desigual @ | sequr |

Desigual Don't forget to tag your Desigual moments with #mydesigual! Shop the
looks: desigual.me/instagram

1.387 publicaciones 505k seguidores 20 seguidos

MAGNOLIA BAKERY

INFORMACION ~ ASISTENCIA BLOG PRENSA APl EMPLEO PRIVACIDAD CONDICIONES IDIOMA 2016 INSTAGRAM

Imagen 12. (Instagram Desigual). Fuente: www.instagram.com/desigual

3.6 Resumen conceptual

Para finalizar este capitulo hacemos un pequefio esquema con la informacion mas
importante objetenida y que nos servira para nuestra investigacion. Hemos establecido
cuales son las marcas de moda espafiolas mas influyentes en nuestro pais. (véase

gréfico 3).

( Zara \
i Mango
i Cortefiel
i Desigual

Grafico 3. Marcas espafiolas de moda mas influyentes. Fuente: elaboracion propia
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Capitulo 4.
LAS REDES SOCIALES
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4.1 Definicidon de redes sociales

Internet es considerada como la nueva plataforma de comunicacién. La gran cantidad
de personas que se conectan a la red convierte a internet en un medio de
comunicacion de masas. Segun el Instituto Nacional de Estadistica en un estudio de
2015 “el 64,3% de la poblacién de 16 a 74 anos utiliza Internet a diario”. Es decir,
estamos hablando de un gran medio de comunicacién con un enorme alcance, como

bien es sabido por todos.

El concepto de “red social’ ha adquirido una gran importancia en los Ultimos afios. Se
ha convertido en una expresion del lenguaje comin gue asociamos a hombres como
Facebook, Twitter o Instagram. Pero su significado es mucho mas amplio y complejo.
Las redes sociales son, desde hace décadas, objeto de estudio de numerosas

disciplinas.
Redes sociales:

En sentido amplio, una red social es una estructura social formada por personas o

entidades conectadas y unidas entre si por algun tipo de relacién o interés comun. 8

El Observatorio Tecnolégico del Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte afirma que
como podemos observar en la imagen inferior: “Las redes pueden tener muchos o
pocos actores y una o mas clases de relaciones entre pares de actores. Una Red se
compone de tres elementos bésicos los cuales son: nodos o actores, vinculos o

relaciones y flujos”.

Imagen 13. (Estructura de redes mediante un grafo). Fuente: Verarex; @flickr

Debido a sus particularidades y a su gran alcance, Internet y sobre todo las redes

sociales se suelen considerar como medio alternativo de comunicacion. Las empresas,

17 Encontrado en : www.ine.es/prensa/prensa.htm

18 Definicion encontrada en: Ponce, | (2012) el Observatorio Tecnolégico del Ministerio de Educacion,
Cultura y Deporte http://recursostic.educacion.es/observatorio/web/eu/internet/web-20/1043-redes-
sociales?start=1 (consultado en marzo de 2016)
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debido al gran impacto de las RRSS quieren estar cada vez mas presentes en éstas.
El “Informe sobre redes sociales en empresas” de agenciasdifitales.com (2014)
asegura gue “un 85% de las empresas utilizan las redes sociales con fines de negocio:
Mejorar la imagen de la empresa/marca, notoriedad de marca y promocionar

productos/ servicios.”

Una empresa que utiliza las redes sociales asiduamente es Banco Sabadell. “Estan
24X7 (todos los dias de la semana, las 24 horas del dia) trabajando en redes sociales,
respondiendo y resolviendo los problemas que plantean los usuarios mediante sus
cuentas oficiales” (M. Gomez. Comunicacion perdonal, 28 de Marzo, 2015) . Un
ejemplo de que cada vez son mas los recursos que las empresas destinan a la gestion

de sus redes sociales.

4.2 Origenes de las redes sociales

Tal y como explica Miguel Angel Nicolas y Maria del Mar Grandio (2012). “El origen de
las redes sociales se relaciona con la comunidad denominada The Well (1985) o en la
red social Six Degrees.com, creada en 1997. Estas comunidades junto con
Asianavenue, Blackplanet y MiGente de 1997 a 2001, permitian a los usuarios crear
relaciones personales y profesionales. Con la llegada del nuevo milenio aparecieron
Ryze.com y LinkedIn, con la finalidad de abarcar a usuarios con intereses

empresariales y profesionales”.

Sin embargo, dichas redes sociales no tenian nada que ver al concepto que tenemos
en la actualidad. “El desarrollo de la tecnologia a principios del 2.000 permiti6 la
creacion de las redes sociales tal y como las conocemos ahora. En el 2.006 hubo un
salto en la interactividad online, focalizando el protagonismo en los usuarios
permitiéndoles criticar, valorar, analizar, crear y compartir en su propio muro digital. Se
desarrollaron entonces las redes sociales mas conocidas como Facebook, Twitter, My
space, Hi5, Xing,etc.” (Ojeda y Grandio. 2012)

En cuanto a la finalidad de las redes sociales, cabe destacar que un primer momento
las redes sociales s6lo buscaban el entretenimiento y se fueron desarrollando,
apostando por la calidad y contenido, para dar respuesta al ocio pero también a otros
requerimientos de tipo empresarial y comercial. Precisamente es el uso empresarial y

comercial en el que centramos esta investigacion.
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4.3 La presencia de las marcas en las redes sociales

Las redes sociales son las aplicaciones mas conocidas del fendmeno Social Media
“donde las interacciones se realizan de manera total o parcialmente favorecida por

elementos y sistemas electrénicos de cualquier tipo” (Rogriguez y Saez, 2010: 76)

Segun las estadisticas del VI Estudio Anual de Redes Sociales en Espafia (I1AB),
“‘Un 82% de los internautas de 18-55 afios utilizan redes sociales, lo que
representa mas de 14 millones usuarios en nuestro pais”. Una cifra muy alta y que
por lo tanto, que debemos tener en cuenta como hemos visto anteriormente con

internet.

En el siguiente grafico podemos ver como las RRSS mas usadas son Facebook,
Youtube y Twitter. Sin embargo, LinkedIn, Instagram y Twitter son las que

consiguen mas usuarios, seguidas de Spotify, Pinterest, Slickr y Facebook.

Conocimiento y penetracion de las RRSS

Redes utilizadas/visitadas. Evolutivo. m

n 96% Facebook
/-] 66% YouTube

> l { 56%  Twitter

‘ - Facebook sigue siendo la red social por excelencia,
"M 34%  Google+ seguida de YouTube y Twitter

>l 31%  Linkedin
+ Linkediln, Instagram y Twitter son las que suben

> 26%  Instagram mas en usuarios, seguidas de Spotify, Pinterest,
Q 2%  Spotity Flickr y Facebook
> . 12%  Tuenti + Las que mas bajan son Tuenti, Badoo y Google+,
seguidas de MySpace
3 9% Pinterest

> fr 8% Fick [ RRSS utilizadas 2014 (promedio) = 3 ]

— @) 5% Badoo Promedio de redes visitadas

ﬂ 4% Tumblr m./ 7%

G an wsrace T ox
E 3% Foursquare :

», 70%

1% RunKeeper ...3';'.‘3 ™ 1,7

O Diferencia significativa respecto al 2013

VIK®

«  ;Cuél(es) de las siguientes utilizas/visitas? Base usuarios RRSS: 941

Gréfico 4. (Redes sociales utilizadas/vistas). Fuente:VI Estudio anual Redes Sociales en Espafia
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Segun el mismo estudio, si se tiene en cuenta la frecuencia de uso, encontramos a
Facebook en primera posicién con una frecuencia de uso de 7 dias en semana,

seguida de Twitter con 4’9 dias por semana e Instragram con 4’8 dias.

El uso principal de las redes sociales continua siendo “social” (ver que hacen tus
contactos, enviar mensajes, postear, chatear). Sin embargo, 1 de cada 4 usuarios
sigue a marcas y participa con frecuencia en concursos y 1 de cada 5 habla de
compras. De hecho, “Una de cada tres personas ha comprado a través de Internet

en los tres dltimos meses”. (INE. 1/10/15)

Es importante destacar, que segun el estudio del IAB, “el 89% de usuarios siguen
a una marca en alguna medida. Dicho de otra forma, 9 de cada 10 usuarios de
redes sociales siguen a una marcay el 38% lo hace con mucha frecuencia.”
En este sentido, podemos afirmar que es tendencia seguir las cuentas oficiales de
las marcas que nos gustan o nos interesa. El informe da respuesta a una cuestion
creemos muy interesante ¢Cudales son las motivaciones de los usuarios para el

seguimiento de una marca?

“El interés por la marca es la principal motivacién de seguimiento, seguido por

concursos, conocer mas la marca o por clicar en publicidad”. (IAB spain 2016)

Mostramos de manera mas detallada la motivacion para el seguimiento de una

marca, segun el VI Estudio anual de redes sociales en Espafia.

e 51% Me gusta la marca y quiero mantenerme informado
o 35% Es necesario para participar en un concurso

e 22% Para conocer codmo funciona una marca

e 19% Me aparecio publicidad en RRSS y decidi seguirla
e 15% Influye en mi proceso de compra

e 12% Era una de forma de acceder a “atencion al cliente”
e 12% Porgue vi que un conocido/ amigo lo hacia

e 10% Para buscar trabajo

4.4 Nuevos perfiles personales delante de las marcas

Segun un el manual “Comunicacion corporativa y construccién de una marca en una
sociedad digital. Personas, audiencias y web 2.0.” En la actualidad, cada dia existen
mas personas que no se conforman con adquirir un producto o servicio, sino que

buscan establecer conversacion, criticar 0 recomendar estos productos o servicios.
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Nacen asi, perfiles de consumidores que exigen a las marcas relacionarse como
iguales. Este ecosistema se conoce como ecosistema digital, en el que se abre la
participacion con usuarios mediante los comentarios o transmitiendo noticias, un

fendmeno en el que las marcas no se podian quedar atras.

Es sabido que “cada vez son mas los consumidores interesados en comprar la marca
por internet, bien sea por comodidad o porque no tienen un punto de venta cercano o,
en el mayor de los casos, desean conocer la actividad desarrollada por las empresas
en las redes sociales y participar de ella, consultar materiales de archivo sobre la
marca o conocer las campafas publicitarias desarrolladas en temporadas anteriores”.
(Diaz Saloaga 2014)

Generalmente, las organizaciones interactian cada vez mas de manera mas abierta,
participativa y conversacional con los stakeholders: empleados, los clientes y con el
publico de interés, sobretodo, mediante las redes sociales. “Es el publico de interés
quien puede influir en las actividades de una empresa o afectar a la misma. Es por
eso, que las marcas de moda son cada vez mas proclives a escuchar a su publico de
interés a través de medios on-line.” (UOC. 2012) Por lo tanto, estan en su derecho de
exigir productos, servicios y relaciones que satisfagan sus necesidades como

consumidor en este nuevo ecosistema digital.

En palabras de Borja Borrero “gracias a los nuevos canales de comunicacién, las
marcas pueden adelantarse a los deseos del consumidor”. (Interbrand, 2011:32) O
segun Gonzalo Brujé “Estar online significa estar al dia de todo y si la marca quiere

conseguirlo, sin duda, los esfuerzos han de ser altos.” (interband, 2011:50)

En este mismo estudio Bruj6é (Interband 2011:50) establece los siguientes requisitos
para un buen servicio online y una exitosa experiencia de marca por parte de los
usuarios, de los cuales, algunos podrian extrapolarse a las redes sociales de las

marcas de moda que son objeto de estudio en esta investigacion:

e Web: La pagina debe ser atractiva, sencilla y debe facilitar el proceso de
compra.

e Descripcion de los productos: Las fotografias deben ser un reflejo del original.

e Claridad en las condiciones de venta: transparencia en las condiciones de
venta, tiempo, devolucion, etc.

e Tener un buen servicio de distribucion: los productos deben llegar en el plazo

acordado y en perfectas condiciones.

30



4.4.1 ¢ Los usuarios conversan con las marcas?

Basandonos en el libro de Clara Avila “Consumidores y marcas: Nuevas formas de
comunicacion” (2016). 2 de cada 3 internautas siguen a marcas, de los que 4 de cada
10 interactda activamente, comentando o compartiendo la actividad de las marcas o

dirigiéndose a ellas a través de sus perfiles.

IQURS A MArcas on reoi JoCiInae LU0 10lncioN NoNes Con 1as MAarcas gue Sigu

= Sigo marcas
u Simplemente sige
= No sigo periles
marcas
® Interactuo con las
marcas: comento
comparto, particy

Gréfico 4 (Seguimiento de marcas en RRSS) Fuente: VI Oleada de las Redes Sociales elaborada por The Cocktail

Analysis.

Una cifra que Clara Avila (2016) no considera demasiado positiva argumentando que
“debemos tener en cuenta que ni tan siquiera la mitad de los usuarios interactiia con
las marcas. Y, como muestra en la siguiente grafica, las interacciones mas populares
gue los usuarios realizan con las marcas son: empezar a seguirlas, participar en
concursos, retuitear, marcar como favorito o darle al “me gusta’, en las publicaciones
de las marcas”. Sin embargo, consideramos que ciertamente es una cifra positiva ya

gue la mitad de los seguidores si que interactian con las marcas.
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¢ Con qué frecuencia realizas las sigulentes actividades con las marcas que sigues?

£
&

Segur los parfiles de las marcas, hacerme tan _
Panticipas en promociones 0 concursos _
Rotwittoar, tavoriis ‘me gusta’ en _
.

conlenidos posteados por las marca

£
&

g

Visitr ¢l porfil de In marca _
Segur oventos de la masca -
Ver anuncios 0 posts patiocinacos -
Pubihcar un Comentano sotre una marca -

Plantear una duda en of porftil de una marca -

Flameat ura Quesa O reciamacion a a marca -

117

3

3

Compear 0 resenvar desde ¢ pertll de ia marca .

Bam Gguen marcas en ARSS » Con trecuencia ~ Do vez encuando = Alguna vaz = Nunca
el 12 7%

Gréfico 5. (Frecuencia de actividad con las marcas) Fuente: VI Oleada de las Redes Sociales elaborada por The
Cocktail Analysis.
Por otro lado, aunque el usuario no converse con las marcas, si mantiene su interés en
ellas ya que, como dijimos al principio, 2 de cada 3 internautas siguen a las marcas
participan en sus promociones y consumen los contenidos que las marcas publican en
sus perfiles. “Una vez que sabes qué tipo de actividades realizan los usuarios con las
marcas es el momento de pensar qué roles existen y cual encaja mas en tu
estrategia.”, (Avila, 2016) De la misma forma, creemos que dicha informacion tiene un
gran valor para las marcas, para poder aprender a trabajar mejor sus redes y sacar el

maximo rendimiento de las mismas.

Destacamos la siguiente reflexion de Susana Romero en su Trabajo (2013) “Antes, las
marcas de moda de alto standing no concebian la posibilidad de empatar el lujo con
internet, ya que lo consideraban un medio de inmediatez y de facil acceso, en
contraposicion con los valores de exclusividad y tradicion”. Claramente esta idea ha
cambiado y ahora se han dado cuenta que pueden serles de mucha utilidad, incluso
para transmitir sus propios valores de marca. Tanto es asi que muchas firmas
actualmente basan su estrategia de marketing digital, o parte de ella, en redes sociales
pero sobre todo en las que son de caracter visual, como es el caso de Instagram.
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En la infografia de eBay Deals (citada por Infografias, 2013) concluye que “cada vez
mas personas estan usando los medios sociales para el asesoramiento de vestuario,
encontrar inspiracion, conocer las Ultimas tendencias y seguir eventos de moda”.
Ademas otra tendencia de las grandes firmas de moda es presentar sus colecciones
“livestreaming” (retransmisién por internet) para que los usuarios puedan ver los

desfiles en la web, casi al mismo tiempo que se esta realizando.

4.5 Tipos de redes sociales

Segun los autores Rodriguez y Saez (2010:76) las Redes sociales se pueden clasificar

en: Redes horizontales y Redes Verticales.

4.5.1 Redes sociales de tipo vertical o de nicho

Pasamos a definir primeramente las redes sociales verticales o “de nicho” aunque, no

serén estas las redes analizadas en nuestra investigacion.

“Las redes sociales verticales, estan dirigidas a un publico concreto que se relaciona
bajo un marco tematico comun” (Rodriguez y Saez, 2010: 76). Por ejemplo, hay redes
sociales dedicadas a compartir contenido laboral como LinkedIn. Otras sobre temas
mas especificos como: actividades de ocio (la Red Social Nike nikeplus.com dirigida a
aguellas personas que quieran compartir y hacer publicos sus relatos deportivos: como
carreras realizadas, distancias recorridas, calorias quemadas), videojuegos, peliculas,

musica, libros, Moda.

Segun Manuel Moreno en su libro, “Cémo triunfar en las redes sociales” (2015), las

redes sociales de nicho podrian subdividirse en las siguientes categorias:

- Profesionales: como LinkedIn, Viadeo o Xing.

- De ocio: como MySpace (musica); Pinterest y Flickr (fotografia) u otras mas

especificas como Dogster (para amantes de los perros).

- Geogréficas: Son pequefas redes sociales para ciudadanos de una localidad,
de una determinada procedencia, raza o religion; o incluso para personas de

una edad similar, para solteros, etc.
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4.5.2 Redes sociales de tipo horizontal o generalistas

Las redes sociales de tipo horizontal, aquellas que seran estudiadas en el presente
trabajo “se dirigen a un tipo de usuarios sin caracteristicas ni tematicas definidas,
permitiendo la participacion libre (sin limitacion de edad, sexo, intereses o ambito
social), y en general gratuita, de todo individuo que lo desee, como por ejemplo
Facebook o Twitter” (Rodriguez y Séez, 2010: 76).

Las siguientes son las redes sociales, Facebook, Twitter e Instagram son las mas
representativas de esta clasificacién y por lo tanto, las que analizaremos para ver el

uso gque hacen de ellas las marcas de moda.

e Facebook: La red social Facebook, creada en 2004 y qua a Enero de 2016
cuenta con mas de 1.500 millones de usuarios acticvos?'®, “ha revolucionado la
manera en que nos relacionamos y nos conectamos con los demas. A pesar de
no haber sido la primera red social que se hizo famosa, si ha sido la mas

20 asi como en el mundo de la moda.

influyente en la cultura colectiva
Los perfiles y las marcas de moda estadn consiguiendo cada vez mas
seguidores y likes (“me gustas”). Algunas de las marcas de moda mas
populares en Facebook son Victoria Secret (22.4 millones de likes), Zara (18.5
millones), Burberry (15.1millones), Louis Vuitton (13.8 millones) y Dior (11.9

millones).

Como ejemplo del gran impacto que supuso Facebook en el mundo de la moda
destacamos el siguiente ejemplo encontrado en el liboro Comunicacién de
marcas de moda”: “Un hecho que marcé el desempefio de las marcas en
Redes Sociales, fue la retransmisién en directo a través de Facebook, del
desfile de primavera/verano de 2010, tantas personas intentaron entrar al

mismo tiempo que colapsaron la pagina”.

e Twitter: Es una importante red social creada en 2007 y que ha conseguido

estar presente en los medios de comunicacion, en politica y en nuestra vida

19 Gonzalez, G. (Enero de 2016) Facebook ya tiene mas de 1500 millones de usuarios activos al mes.
Obtenido en hipertextual.com http://hipertextual.com/2016/01/facebook-resultados-financieros-2015
(consultado en Abril 2016)

20 merca20 (3 de Febrero de 2014). 10 datos curiosos sobre Facebook en su décimo aniversario.
Obtenido en: http://www.merca20.com/10-datos-curiosos-sobre-facebook-en-su-decimo-aniversario/
(enero 2016)
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diaria. Sin embargo, “la red social ha pasado de 307 a 305 millones de usuarios

activos en el ultimo trimestre de 2015”, segun datos de elpais.com??

Siguiendo con los ejemplo propuestos por Susana Romero (2013), es curioso
destacar que “Durante la semana de la moda de Nueva York 2012, 50 marcas
de moda twittearon en vivo y fueron posteados 671.028 tweets relacionados
con este evento. Victoria Beckam (53.700), Michael Kors (15.600) y Marc
Jacobs (5.600) ganaron una gran cantidad de seguidores nuevos.” Una
combinacion del livestreaming + Twitter que cada vez es mas popular y mas

usado por las marcas de moda.

e Instagram: Es una aplicacién para compartir fotografias, relativamente nueva
que cuenta con mas de 400 millones de usuarios activos situdndose por
delante de twitter. Ademas, sus usuarios muestran una gran actividad “Entre
todos, comparten una media de 80 millones de imagenes al dia, provocando
unos 3.500 millones de Me gustas (likes) por jornada”, segin datos de

eleconomista.es.?

Dentro de las marcas de . .
nytimesfashion e

New York Times Fashion All the fashion, lifestyle and beauty photos fit to post.
nyti.ms/IQCTs22

moda mas populares en
Instagram estan: Gucci (7'8
millones), Michael Kors (7’3
millones), seguido por otros
como Burberry (6’3 millones),

Marc Jacobs (4’2 millones). El

New York Times tiene una

cuenta dedicada solamente a o n s el 3ioe e oo | senso vt o eetocones e

la moda Imagen 14. Cuenta Fashion del NYT. Fuente:
. https://www.instagram.com/nytimesfashion
(https://www.instagram.com/n

ytimesfashion/). (Véase imagen 14)

21 Dato extraido de elpais.com. (10 de Febrero de 2016). Twitter pierde usuarios en 2015. Obtenido en:
http://economia.elpais.com/economia/2016/02/10/actualidad/1455141165_468656.html| (Febrero 2016)
22 Dato extraido de eleconomista.es (20 de enerero de 2016). Instagram se merienda a Twitter. Obtenido
en: http://www.eleconomista.es/tecnologia/noticias/7290312/01/16/Instagram-se-merienda-a-Twitter-a-
quien-preve-duplicar-en-usuarios.html ( Febrero 2016)
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4.6 El rol de las marcas en las redes sociales

Es sabido que las redes sociales estan enfocadas a la conversacion. Sin embargo,
sirven para muchas otras cosas. Cuando se empezaron a gestionar perfiles en redes
sociales y las marcas se interesaron por tener presencia en éstas, se encontraban

ante un panorama nuevo y sin experiencia sobre cdmo actuar.

Los tiempos han cambiado, ahora saben y actGan de mejor manera y se ha observado
también la evolucién de la relacién entre las marcas y las personas. Ademas han
aprendido que los objetivos de una marca no estan al servicio de las herramientas,
sino a la inversa, las herramientas son las que deben servir a las marcas para cumplir
sus objetivos como transmitir valores positivos de su marca. Para ello, “todos los
canales de comunicacién tienen que estar alineados con los valores y caracter de la

empresa.” (M. Gdmez. Comunicacién personal, 28 de Marzo de 2016)

Con la finalidad de adquirir notoriedad, las marcas estan cada vez mas presente en las
redes sociales. Tanto es asi, el 80% de los directivos destacan el efecto “positivo” de
las redes sociales en su organizaciéon.® “Es por eso que las empresas estan
cambiando su enfoque hacia medios alternativos de publicidad, pues se estan dando
cuenta que los costes son mucho mas bajos y la efectividad es mas alta” (InfoAdex
2010)

Volviendo al estudio de Clara Avila “Consumidores y marcas: Nuevas formas de
comunicaicion de KSBOOKS” (2016), donde analizan los roles de las marcas en las
redes sociales (el papel de las marcas en las redes sociales, qué hacen, qué funcién

cumplen), podemos encontrar dos roles principales 0 mas comunes:

4.6.1 Rol Difusor
Las marcas utilizan las redes sociales como apoyo de comunicacion. El esquema mas
tradicional es el de compartir un contenido generado en el site de la marca. En

ocasiones no sera un contenido que dependa de una web o un blog sino que se creara

2 Europapress (25 de enero de 2012) Un 80% de los directivos destaca el efecto “positivo de las redes
sociales en su organizacion. Obtenido en: http://www.europapress.es/economia/noticia-economia-
telecos-80-directivos-destaca-efecto-positivo-redes-sociales-organizacion-20120125111411.html
(consultado en Abril de 2016)
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ad-hoc para redes sociales. Este rol estd muy vinculado a la consideracién de la marca
y a la conversion, no siempre tiene que ser asi, depende de la marca.
- Interesa al usuario

- Refuerza tu propuesta de valor

4.6.2 Rol de Atencion al cliente
Las marcas buscan satisfacer una necesidad de los usuarios y facilitarles la gestion
de las quejas. En esta ocasién han sido los propios usuarios los que han comenzado
a publicar quejas en redes sociales y las marcas son las que han tenido que
adaptarse.

- Dar soporte a quejas, consultas y reclamaciones

- Experiencias de uso

Otros estudios revelan la existencia de otros roles como: el rol dinamizador, el rol
fidelizador o el rol creador de comunidad. No obstante, debido a su escasa solidez
tedrica y argumentativa, consideraremos como tipos de roles los que sefiala Clara
Avila (2013).

4.7 Particularidades de las redes sociales para las marcas de moda

Segun Mercedes Cardenal y Elena Salceno en “Moda y empresa. Gestione con éxito
su negocio de disefio” (2004), las empresas de moda tienen una gran cantidad de
posibilidades de comunicacion mediante de las redes sociales. De las cuales

destacam las siguientes:

e Colgar informacién ilimitada a un coste muy bajo.

e Comunicar todo lo que quieran: colecciones, desfiles, noticias o informacién
sobre la empresa.

e Mostrar las colecciones completas con fotos de calidad.

e Actualizar informacién de manera instantanea.

e Permite la interactividad y un alto nivel de personalizacion.

En nuestra investigacion, nos preguntamos si las marcas de moda realmenta sacan
partido a sus redes sociales. ¢ Es efectiva la gestion de redes sociales por parte de las
marcas? Para ello, previamente definiremos qué consideramos una gestion eficaz de
RRSS.
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4.8 Gestion eficaz de redes sociales

Segun Almudena Bonet, experta en redes sociales y consultora en Deloitte, “Una
buena gestién de redes sociales va a ir muy vinculada a la calidad mas que a la
cantidad. Es decir, antes de todo, es esencial dar un paso atras y reflexionar sobre el
motivo por el que tenemos presencia en social media y qué queremos conseguir con
ello. Es importante que seamos conscientes de cudles son nuestros objetivos de
negocio y cémo las redes pueden suponer un elemento mas que nos ayuden a
obtener los mejores resultados. En este proceso conviene no perder de vista los
recursos con los que contamos, ya que van a condicionar nuestra capacidad de
respuesta y las expectativas que podamos crear a nuestros clientes”. (A. Bonet.
Comunicacién personal. 23 de Mayo de 2016). Un razonamiento con el que estamos

totalmente de acuerdo.

Almudena Bonet (2016) establece unas “Best practices” que todos deberiamos tener

en cuenta por el mero hecho de estar en redes sociales.
- Relacion bidireccional con clientes

- Transparencia

- Didlogo

- Atenerse a los protocolos de actuacion

- Mantener una frecuencia estable de publicaciones

Unas pautas que nos parecen muy interesantes e importantes para llevar a cabo una
buena gestién de redes sociales. A continuacion, establecemos los criterios que
nos han parecido idoneos para definir que significa hacer una gestiéon eficaz de

las redes sociales.
4.8.1 Facebook

En primer lugar, nos planteamos una serie de preguntas respecto a las redes sociales
y a la eficacia de su gestion. Unas cuestiones a las que da respuesta a la perfeccion
Julian Marquina- Arenas en su libro “Plan Social Media y Community Manager” (2013).

Escogemos a Julidn Marquina- Arenas por su amplia experiencia como community
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manager?*, asi como consultor en el postgrado “Social media content: community

manager y content curation” (UOC)
¢ Qué es una “fan page™?

La fan page® supone un nexo de unién con nuestros usuarios. Son un espacio de
difusién de los servicios y productos, donde a su vez los usuarios pueden hacer sus

comunicaciones de forma directa y rapida con la organizacion.

¢ Qué puede hacer una marca en su “fan page”?

Comunicarse de manera privada con los seguidores
Compartir cualquier tipo de contenido: videos, imagenes, enlaces a webs...

Crear encuestas para obtener datos sobre un tema o problema

P wonNnoRe

Crear grupos

Por ultimo establecemos la pregunta a la que Marquina- Arena (2013) nos da la clave

para establecer las bases de lo que supone una gestion eficaz de RRSS.
¢, Qué podemos considerar una gestion eficaz de Facebook?

Para sacar el maximo partido a Facebook, generando una mayor interaccion con los
contactos, hay que procurar que en el muro como minimo cada dia haya algo nuevo:
un comentario, una foto o un “me gusta”. Hay que buscar la medida idénea entre
calidad y cantidad, y sobre todo relevancia: solo decir cosas interesantes, que valga la
pena conocer. Julidn Marquina-Arenas (2013), destaca algunas recomendaciones para
tener una informacion de calidad en las redes sociales y una buena eficacia en la

gestion:

e “Ser directos, usar titulares breves. No es necesario escribir largos parrafos.

Deben ser breves y concisos”.

e “Subir fotos y videos. Son clave para hacer la comunicacion mas vistosa y

atractiva”.

24 Se trata de el responsable o gestor de la comunidad de internet, en linea, digital o virtual es quien
actla como auditor de la marca en los medios

sociales. (https://es.wikipedia.org/wiki/Responsable_de_comunidad_de_internet) (Mayo 2016)

25 “F| termino Fanpage al ser traducido al espafiol quiere decir pagina de fans, y no es otra cosa que una
pagina web que ha sido disefiada por personas que desean emprender algiin negocio a través de la red
de Facebook.” Definicidon encontrada en: http://definicionyque.es/fanpage/
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e “Organizar concursos acordes con nuestros objetivos, lo que animara a la

participacion”.

o “Afadir anuncios de eventos sobre nuestro sector profesional’.

e “Hablar de temas controvertidos. Las cosas buenas generan mas “me gusta’,

las malas noticias mas comentarios.”

o “Hablar de Facebook en Facebook. A todos los que estan en Facebook les
interesa el asunto hay muchos son pequefios o grandes expertos en la

herramienta.”

4.8.2 Instagram

Instagram, lanzada en 2010, es una aplicacion gratuita para compartir fotos. Permite
afiadir efectos fotograficos como filtros, marcos, colores retro y vintage. Asi como,
compartir las fotografias en las redes sociales como Facebook, Twitter, Tumblr y
Flickr.

Instagram fue comprada por Facebook en abril de 2012 por 1.000 millones de euros.?®
En ese entonces, la aplicacion social contaba con poco mas de 10 millones de
usuarios en el mundo. Habia sido creada por Kevin Systrom y Mike Krieger para 10S
(el sistema operativo de los teléfonos iPhone de Apple), y habia lanzado su version

para moviles Android sélo unos dias antes de la adquisicion.

Desde entonces, Instagram ha crecido de forma espectacular y en 2016 ya cuenta con

mas de 400 millones de usuarios activos, como hemos comentado anteriormente

Al igual que con Facebook, nos preguntamos sobre la gestion de Instagram y

encontramos la respuesta de Julian Marquina Arenas (2013) como la mas adecuada:
¢ Qué podemos considerar una gestion eficaz de Instagram?

¢ “Imaginacion y creatividad. Lo sencillo se puede convertir en fabuloso y que

guste a nuestros seguidores.”

26 Moreno, M. (10 de Abril de 2012). Facebook compra Instagra, (online). Obtenido en:
http://www.trecebits.com/2012/04/10/facebook-compra-instagram/_ (consultado en Marzo 2016)

40


http://www.trecebits.com/2012/04/10/facebook-compra-instagram/

o “Respetar los derechos de autor y las licencias de uso. Si las imagenes son

propias, se pueden ofrecer con licencias Creative Commons”.

e ‘“Participar e interactuar, lo cual traerd consigo comentarios sobre nuestras
imagenes. Ademas, dar a “me gusta”, interactuar, etiquetar, mencionar a tus

seguidores, dialogar en las fotografias.”

o “Enlazar con ofros medios sociales (blog, twitter, Facebook...) para apoyar la

campafa de imagenes.”
e “Actualizar con frecuencia. Las marcas deben actualizar diariamente.”

e “Hacer uso de los videos. Editar videos de forma breve para llamar la

atencion.”

e “Usar Hashtags. Al incluir estas etiquetas se estan ordenando las imagenes por

temas Yy se facilita al reto de los usuarios la tarea de descubrirlas.”

4.8.3 Twitter

A finales de 2011 Twitter anuncié la creacién de paginas para marcas y empresas.
Las Unicas diferencias con respecto a un perfil normal es que ellas pueden incluir
un banner superior y dejar el tuit que la organizacion elige en la cabecera del

timeline?’ para que sea el primero que leen los usuarios que acuden al perfil.

“Pronto se convirtié en una oportunidad de negocio ya que Twiiter empez6 a cobrar
la cantidad de 25.000 ddlares por crear una pagina de empresa. Estas decisién ha
disuadido a muchas empresas” (Marquina Arenas. 2013). Esta pérdida de usuarios
nos ha hecho reflexionar y hemos decidido que Twitter no deberia aparecer en la
parte practica de nuestra investigacion ya que cada vez es menos usada por las
empresas. Para nuestra investigacion queremos incluir las redes sociales con un

mayor nimero de seguidores en Espafia y éstas son Facebook e Instagram.

Por lo tanto, no procederemos a explicar los puntos que hacen que una empresa

haga una buena gestién de esta red social.

27 Lista cronoldgica de tuits
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Finalmente, consideramos que “las organizaciones deben evaluar los resultados
de sus campafias y saber qué es lo que mas les gusta a los usuarios /clientes para
seguir en la misma linea o descartar estrategias que no tengan éxito” (Marquina-
Arenas 2013).
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Capitulo 5.

VALORES DE MARCA
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5.1 Definicion de marca

Con el objetivo de desarrollar el concepto “valor de marca” definiremos primero el
término marca. Un término muy estudiado en marketing y al cual se le otorgan

diferentes significados y connotaciones.

La American Marketing Association define una marca como un “nombre, término,
signo, simbolo o disefio, 0 una combinacion de las anteriores, cuyo propésito es
identificar los bienes o servicios de un vendedor y diferenciarlos de los de la

competencia”.”®

Una definicion clara y sencilla es la de Harriet Posner. “Las caracteristicas concretas
de una marca son el logotipo, el lema, el eslogan, los productos en si mismos y el
entorno fisico de venta; no obstante, una marca es algo mas que la suma de sus
partes, ya que sus principalmente elementos constitutivos son intangibles” (Posner.
2016: 140)

En esencia, una marca identifica a la parte vendedora o fabricante. Ya sea que se trate
de un nombre, una marca comercial, un logotipo y otro simbolo. “Un marca es la
promesa de proporcionar, de forma consciente a los compradores, un conjunto
especifico de caracteristicas, beneficios y servicios. Las mejores marcas comunican
una garantia de calidad.” (Kotler. 2002:188)

Segun Philip Kotler, los significados mas perdurables de una marca son sus valores,
cultura y personalidad, que definen la esencia de la marca. Por ello, las empresas
inteligentes, asegura Kotler, establecen estrategias que no diluyen los valores ni la

personalidad de la marca, creados con el paso de los afios.

La marca Loewe seria un buen ejemplo de marca con cultura y personalidad “una
marca de lujo discreto y exquisito” (Diaz Saloaga 2014:84) facil de reconocer e

identificar por todos.

En cierta medida, “la marca esta formada por el conjunto de discursos que mantienen
entre si todos los sujetos (individuales o colectivos que participan en su génesis” Tal y
como sostiene Andrea Semprini en su libro “El marketing de la marca. Una
aproximacion semiotica”.(1992:47). Otra de las definiciones que considero muy

acertada es la de Fournier (1998: 343) afirma “que la marca objetivamente no existe

28 Direccion de Marketing: Conceptos esenciales. KOTLER, PHILIP. Pearson educacién, México. 2002
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como tal, sino que es el resultado de la coleccidén de percepciones en la mente

del consumidor.”

Cabe destacar que en los Ultimos afios, como apunta Juan Manuel de Toro en su libro
“La marca y sus circunstancias” (2009:17) “la marca se ha convertido en el activo clave
para la supervivencia de las empresas. En la actualidad, las compafiias pugnan por
acaparar la atencion de los consumidores, cada vez mas informados y menos fieles,
en mercados donde la competencia es violenta y el entorno muy dinamico y, en
muchas ocasiones, turbulento.” Por lo tanto, con la marca, las empresas realizan la
busqueda de la diferenciacion, del reconocimiento, para asi alcanzar la fidelidad de

sus consumidores.

En esta busqueda, asegura Juan Manuel (2009), que la marca juega un papel
protagonista. Algo en lo que estoy totalmente de acuerdo pero a lo que afiadiria que,
cada vez mas los valores de la propia marca son el elemento clave para la
diferenciacion y la atraccion y fidelizacién del pablico y asi crear una buena imagen de

marca.
La imagen de marca:

“La imagen de marca es un concepto intangible elaborado por los publicos de la firma:
esta en sus mentes y no es propiedad de la empresa. Por lo tanto, no es un activo de
las corporaciones, sino, mas bien, una consecuencia de su actividad.” (Diaz
Saloaga.2014:161)

Las marcas de moda, tal y como apunta Paloma Diaz Saloaga en su libro, se han
posicionado como lideres en el mercado en gran medida por proyectar una imagen de
marca bien definida, apoyandose en el refuerzo y proyeccion de unos fuertes valores

de marca.

Sin embargo, si nos centraramos en las redes sociales, el significado de “marca” se
transforma y se convierte en “lo que transmites, lo que exteriorizas y lo que dices de ti.

Construyes tu marca cuando publicas un texto [...]” (Leiva-Aguilera. 2012:18)
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5.2 Definicion de valor

Es dificil encontrar una definicion de valor que resuma o que englobe las mdultiples
acepciones de este término. Como apunta Ana Lage en su tesis “Modelos del deseo.
Modelado de los rasgos visuales y evaluacion de valores de los estereotipos mujer
objeto de deseo en las revistas de moda.” 2016, “el concepto valor es sin duda
polisémico y ha sido ampliamente estudiado desde distintos enfoques a lo largo de la
historia” Es por eso que realizamos una recopilacién de definiciones para poder reflejar

el sentido completo del concepto.

“El concepto de “valor’, es extremadamente polisémico y, en consecuencia, ambiguo.
Se utiliza en dmbitos muy diversos con sentidos matizados distintos: valor humano,
valor energético, valor biolégico, valor adaptativo, valor panificable, valor declarado,
valor afadido, valor de cambio, valor medio, valor nominal, teoria de los valores, valor

lingdiistico, etc.” (Rodriguez Bravo y otros. 2012:5).

Una definicion que nos parece clara y directa es la propuesta por Fisher (2007), para
quien los valores son: “creencias o principios fundamentales que determinan nuestras
actitudes ante, y guian nuestro juicio sobre, el comportamiento y el valor de las cosas,
incluido lo que es correcto y lo que es erréneo, lo bueno y lo malo, lo que es
importante y lo que no.” Por lo tanto, podriamos decir que los valores son “expresiones

fundamentales de lo que pensamos y de lo que creemos”. (Rodriguez Jiménez, 2012).

El diccionario de la Real Academia Espafiola de la Lengua otorga varias definiciones

para el término valor (consultado en Marzo de 2016):

- “Grado de utilidad o aptitud de las cosas para satisfacer las necesidades o

proporcionar bienestar o deleite.”

- “Cualidad de las cosas, en virtud de la cual se da por poseerlas cierta suma de

dinero o equivalente”

- “Alcance de la significacion o importancia de una cosa, accién, palabra o

frase.”

Por otro lado, nos parece interesante la definicibn de Rocket que destaca Ana Lage en
su Tesis. “Creencia duradera donde un modo de conducta o un estado ultimo de
existencia es personal y socialmente preferible a un opuesto modo de conducta o

estado final de existencia”. (1973:5)

Por ultimo afadimos la definicién de valor del diccionario ideolégico de Julio Casares

(2013). “Cualidad moral que mueve a acometer resueltamente grandes empresa” (...)
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“Valor civico: Entereza de animo para cumplir los deberes de la ciudadania” (Casares
2013).

Finalmente, entendemos que la definicibn de valores tiene muchas vertientes sin
embargo, nos interesa la definicion que destaca Ana Lage en su Tesis, donde valor se
entiende como “principio o guia que nos debe conducir a tomar decisiones y

valorar las cosas éticamente, es decir segln su bondad.”

5.2.1 Valores de marca

Nos adentramos en la definicién de valores de marca que supone un objeto de estudio
de esta investigacion. Nos encontramos con un término ambiguo y poco definido por
los expertos. Sin embargo, intentaremos plasmar una definiciéon clara y concisa que

nos ayuda a establecer las bases del concepto a estudiar.
Segun el experto en marketing, Roberto Espinosa (2012), los valores de marca son:

“los principios éticos sobre los que se asienta la cultura de una empresa y le permite

crear pautas de comportamiento”.*

Espinosa (2012) asegura que los valores son la personalidad de una empresa y que
no pueden convertirse en los deseos de los dirigentes, sino que tienen que plasmar la
realidad. Y afirma que no es recomendable formular mas de 6 o 7 valores para no

perder credibilidad.

Tal y como argumenta Fernando Barrenecha en su blog®, los valores de una marca
son el reflejo de la realidad y constituyen un elemento clave en la generacion de
marca. Sin embargo, puntualiza Barrenecha (2014) “lamentablemente estos valores no
siempre reflejan los verdaderos valores en poder de una marca. Algo que genera una
falta de conexién entre los que una empresa dice ser, y lo que realmente los
consumidores perciben en base a sus experiencias.” Precisamente, en esta
investigacion nos preguntamos si los usuarios reciben los valores que las marcas

dicen poseer y el disefio de la investigacion lo averiguara.

29 Espinosa. R (14 de octubre de 2012). Como definir mision, vision y valores, en la
empresa.http://robertoespinosa.es/2012/10/14/como-definir-mision-vision-y-valores-en-la-empresa/
30 Barrenecha. F (20 de Marzo de 2014) El éxito de una marca reside en sus valores. Recuperado en:
http://www.marketingdirecto.com/punto-de-vista/la-columna/el-exito-de-una-marca-reside-en-sus-valores/
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Por lo tanto, los valores que definen a una compafia deberian ser su espiritu y como
tal el atributo méas reconocible. De esta forma es mas probable que una marca obtenga

un éxito a largo plazo.

En este sentido, afirmamos que los valores de marca tienen més sentido como estudio
de recepcion que de emision. Ya que, en cierto modo, los valores que una marca
promulgan, no tienen porque ser percibidos por los consumidores de la misma forma o
sentido. En definitiva, tal y como apunta Juan Manuel del Toro en su libro: “lo que
realmente importa es cdmo es percibida una marca y sus valores por los usuarios

actuales y potenciales”. ( Del Toro .2009:56)

5.2.2 Los valores de marca como parte de la identidad

Los valores de marca, forman parte de la identidad de una marca que es el “resultante
de la interaccién continua y del intercambio incesante que se produce en el seno de
tres subsistemas: La enciclopedia de la produccion, el entorno y la Enciclopedia de la
recepciéon.” (Semprini. 1992:64).

Dentro del subsistema de la enciclopedia de la recepciéon encontramos los siguientes

elementos principales: (Semprini. 1992: 67)

- Actitudes y motivaciones: Definidos como el “conjunto de reglas, costumbres y
actitudes mentales, simbdlicas o imaginarias, que fundamentan las reacciones
de los individuos y cuyo estudio debe permitir, en cierta forma, anticipar cuales

seran sus decisiones y acciones.

- Valores: La autora los define como “abstractos, normalmente establecen para
cada individuo o grupo de individuos de una sociedad, lo que esta bien o mal,

lo que es bueno o malo, justo o injusto, ansiado o rechazado.”

- Sensibilizacion sociocultural: Muy unidas a la evolucion y a los cambios
sociales, son tendencias que en un momento dado determinan o explican el

comportamiento colectivo. [...]

- Habitos de consumo: Se trata de el estudio del comportamiento de los

individuos para delimitar los valores y habitos de su consumo.
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5.3 El analisis de la identidad de marca

Llegados a este punto consideramos importante y necesario describir la relaciéon entre
los valores de marca y la identidad de marca. Una relacion definida por Harriet Posner
en el “Marketing de la moda” (2016)

Segun Harriet Posner (2016) los puntos de contacto de la marca representan un punto
de interaccion entre un consumidor o cliente potencial y la marca. Estos puntos de
contacto también equivalen a la marca en accién o, en otras palabras, al modo en que

una marca expresa su idiosincrasia e identidad en acciones estratégicas reales. Para

ello se utiliza el “diagrama concéntrico de marca” (ver esquema 1).

PERSONALIDAD
DE MARCA

VALORES ™.
DE MARCA G

peseresnaa,,

Esquemal. (Diagrama concéntrico de marca) Fuente: “Marketing de moda” de Harriet Posner (2016)

Se trata de un diagrama usado para analizar y trazar la identidad de la marca. “El
objeto del ejercicio consiste en resumir la identidad de marca mediante la identificacion
de los rasgos esenciales, de valores y de personalidad, que la diferencian de sus
competidores.”
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5.4 La Responsabilidad Social Corporativa

Actualmente, las empresas optan por las acciones socialmente responsables para
emitir y consolidar sus valores de marca. Tal y como explica Ana Lage en sus tesis, se
trata de “Lo que en las escuelas de negocio y marketing se conoce como las
Corporate Social Responsability (RSC)”. La RSC “consiste en dar respuesta a las
necesidades sociales alli donde no llega la actuacion de la Administracion Publica del
Estado. A través del compromiso con la ciudadania, las empresas buscan responder

mediante la iniciativa privada a las carencias de la sociedad.” (Saloaga. 2014:56)

Una definiciébn clara y directa la RSC seria la que otorga el Observatorio de
Responsabilidad Social Corporativa®’. "La Responsabilidad Social Corporativa (RSC)
es una forma de dirigir las empresas basada en la gestion de los impactos que su
actividad genera sobre sus clientes, empleados, accionistas, comunidades locales,
medio ambiente y sobre la sociedad en general”. No debemos olvidar que la RSC

forma parte de la comunicacion.

El Colectivo Entrelinies (1999) en su articulo “valores democraticos y publicidad”
asegura que los productos comunicativos forman parte de la educacion
contemporanea y no puede eximirse del compromiso ético que implica el respeto por

los discursos de comunidad y solidaridad.

Un ejemplo del buen uso de la RSC es el caso de Zara. “La marca mas conocida de
Inditex, no se encuentra solo en su modelo de negocio, sino en haber sabido convertir
todas las acciones de la empresa en acciones de comunicacion. A pesar de no tener
departamento de marketing y de no haber tenido departamento de comunicacion hasta
1998, Zara ha logrado consolidar una imagen neta de marca, prescindiendo de
variables fundamentales para sus competidores y convirtiendo otros aspectos en

factores tanto o mas relevantes”. (Saloaga. 2007:55)

Es bien sabido que las empresas de moda deben lidiar con muchas criticas negativas.
“Se le acusa de fomentar el consumismo y la ansiedad, se le hace responsable de
enfermedades como la anorexia o la bulimia, y se le culpa, entre otras cosas, de
explotar a los trabajadores que producen sus prendas en los paises del tercer mundo”
(Martinez y Vazquez. 2006:321) Es por eso que una buena politica de RSC es una

solucién para aportar valores y ética en la sociedad y conformar una buena imagen de

31 Observatorio de Responsabilidad Social Corporativa. Obtenido en: http://observatoriorsc.org/la-rsc-
que-es/ (consultado en Abril 2016)
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marca. Es por eso que, como hemos visto con el caso de Zara. “Desde hace algunos
afos, se ha instaurado un nuevo tipo de Marketing que afirma explicitamente su
preocupacién por los valores éticos y posiciona las marcas y los productos sobre una
base moral. Se trata de crear una buena imagen corporativa ante los consumidores,
algo que se esta convirtiendo en un nuevo factor de competitividad”. (Martinez
Barriero. 2006)

Tal y como explica Ana Lage en su tesis, considero que el prestigio de una empresa

se consigue mediante a la comunicacion de los valores de la misma.

5.5 Los valores de marcas de moda

En las empresas de moda, igual 0 mas que en cualquier empresa, “los valores de
marca estan basados en la esencia de marca y amplian el tema central de ésta. Son
valores fundamentales que fijan el cédigo operativo de la organizacién que se haya
detras de la marca. Los valores deben dar forma a todos los aspectos de la gestion
empresarial, del disefio y desarrollo de productos, de la presentacién de servicios, hoy

de la comercializacion y promocion de marca de una companiia.” (Posner. 2016:157)

Por lo tanto, existe una mayor posibilidad de que los consumidores se comprometan y
se identifiguen con una marca si respetan y conectan los valores de la misma. (Véase

el esquema 2).

EL BRANDING CONECTA
A LA EMPRESA CON EL CLIENTE

|dentidad, valores y

personalidad de marca
J. encarnados y reflejados

Vv

--------------- en el producto

EMPRESA
Y MARCAS

"¢ {pRODUCTO}

—_— > CLIENTES

La conexion y la relacién

'|‘ entre los consumidores
y la marca se construye —

a través del producto

Esquema?2. El brandig. Fuente: “Marketing de moda” Harriet Posner (2016)
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Segun Inmaculada Urrea (2011) en un articulo para moda.es*, “hoy compramos
marcas porque creemos que nuestras elecciones de compra nos proporcionan una
identidad”, para ello la empresa debe hacer una buena gestién en la comunicacién de
sus valores. Es interesante analizar las palabras de Urrea en su articulo. “En un
mundo en crisis, sobre todo de valores, donde los pilares que antes sustentaban la
vida de las personas (religion, trabajo, familia, politica) han saltado por los aires y ya
no nos ofrecen algo estable para crear nuestra identidad, las marcas estan ahi para

recuperar ese papel’.

En la misma linea, la tesis de Isabel Rodriguez Martin y Luis Rodriguez Martin® incide
en que “comunicar valores, no incide Unicamente en los productos, porque les supone

un valor afiadido, tiene también su repercusion en la conducta de los ciudadanos’.

En este sentido, las marcas de moda podrian haberse convertido en un referente para
formar nuestra identidad. A partir de los principios o valores que las marcas transmiten

nos acercariamos a ellas comprando y llevando sus productos.

5.6 Inventario de Valores

El listado de valores que usaremos para basar nuestra investigacién seran los valores
establecidos por Angel Rodriguez Bravo y otros (2012). “Presentamos una
investigacion sobre los valores universales que rigen nuestra convivencia social. Este
trabajo se apoya metodologicamente en el andlisis de contenido de tres documentos
de gran consenso social y distinto origen cultural: la Carta de Derechos Humanos, la
Constitucién Federal de Brasil y la Constitucién Espafiola. Y confronta los términos
localizados asociados a valores con diccionarios de referencia. El resultado es un
inventario exhaustivo de 26 valores definidos en tres dimensiones: social, humana y
educativa; que puede convertirse en parte importante de un protocolo para la medicion

de calidad de los contenidos audiovisuales y para otros estudios sobre valores.”*

Se trata de 25 valores que “forman parte de nuestra vida cotidiana y de nuestro

lenguaje comun, por lo que, a pesar de ser abstractos en la mayoria de casos, no

32 Urrea, Inmaculada. “Brand Different!”. La moda pasa la marca queda. [en linea]. 6 de octubre de 2011.
[Consulta: 10.03.2016]. Disponible en: http://www.modaes.es/blogs/lamodapasa/brand-different.html

33 La causa social en la creatividad publicitaria: Valores y confianza. Los discursos publicitarios en
situaciones de crisi Pensar la Publicidad Vol. 7 -- Num.2 - (2013) 253-274 p. 258
34 http://ddd.uab.cat/record/106625
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representan ningun problema para su identificacién y ejercicio”. Es por eso que usaré

dicho inventario de valores para el caso practico de este estudio.

Asi pues, de acuerdo con el inventario que Rodriguez Bravo y colegas (2012) desde el
Laboratorio de Andlisis Instrumental de la Comunicacién (LAICOM), pasamos a

concretar el inventario de valores que usaremos para esta investigacion.

El inventario de valores es el siguiente:
1. Amistad
2. Bienestar
3. Cooperacion
4. Cultura
5. Deberes
6. Democracia
7. Derechos
8. Dignidad
9. Educacion
10. Esfuerzo
11. Familia
12. Identidad
13. Igualdad
14. Independencia
15. Intimidad
16. Justicia-Equidad
17. Libertad
18. Moral/Honor
19. Orden

20. Paz
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21. Pluralismo

22. Progreso

23. Respeto

24. Responsabilidad

25. Salud

5.6.1 Definicién de los valores

Las definiciones de estos valores han sido desarrolladas en el marco del proyecto
de investigacion financiado por el Ministerio de Economia y Competitividad
“Protocolo de Medicién y Evaluacion de Valores y Contenidos Audiovisuales N°
Ref.:CS02012-33170” y se utilizan en el aplicativo “Protocolo EVA”’. Se han
desarrollado cuatro definiciones para cada valor: una definicion general y tres con
diferentes dimensiones: educativa, cultural y social. Para nuestro trabajo usaremos

la general para facilitar el test de recepcidén que usaremos en la parte practica.

1. Amistad
Definicidn propuesta para el valor :

AMISTAD: Representacion, argumentacion o presencia de informacion
favorable o que estimula el afecto personal, puro y desinteresado, compartido

con otra persona, que nace y se fortalece con el trato.

2. Bienestar
Definicion propuesta para el valor:

BIENESTAR: Representacion, argumentacion o presencia de informacion
favorable o que estimula la creacion de condiciones materiales y sociales
capaces de proporcionar las cosas necesarias para vivir bien y una existencia

agradable en sociedad.
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3. Cooperacion
Definicién propuesta para el valor:

COOPERACION: Representacion, argumentacion o presencia de informacion

favorable o que estimula obrar juntamente con otro u otros para un mismo fin.

4. Cultura
Definicién propuesta para el valor:

CULTURA: Representacion, argumentacion o presencia de informacion
favorable o que estimula el sistema de ideas y conocimientos adquiridos por
una persona mediante el estudio, las lectura, los viajes, etc.; y, también, los
conocimientos, conjunto de modos de vida y costumbres, manifestaciones
tradicionales, grado de desarrollo cientifico e industrial, estado social, ideas,

arte, etc., de un grupo social, un pais o0 una época.

5. Deberes
Definicién propuesta para el valor:

DEBERES: Representacién, argumentacion o presencia de informacion
favorable o que estimula el cumplimiento de las obligaciones que afecta n a
cada hombre de obrar segun los principios de la moral, la justicia, lo laboral, o

Su propia conciencia.

6. Democracia
Definicion propuesta para el valor:

DEMOCRACIA: Representacion, argumentacién o presencia de informacién
favorable o que estimula la doctrina politica que se funda en la soberania
popular, la libertad electoral, la divisiobn de poderes, el control de la autoridad y
la participacion de todos los miembros de un grupo o asociacién en la toma de

decisiones.
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7. Derechos
Definicién propuesta para el valor:

DERECHOS: Representacién, argumentacion o presencia de informacion
favorable o que estimula la aplicacion de principios y normas, expresivos de una

idea de justicia y de orden, que regulan las relaciones humanas.

8. Dignidad
Definicion propuesta para el valor:

DIGNIDAD: Representacion, argumentacion o presencia de informacion
favorable o que estimula la cualidad de las personas que mantienen gravedad y
decoro en la manera de comportarse y que son sensibles a las ofensas,

desprecios, humillaciones o faltas de consideracion.

9. Educacion
Definicion propuesta para el valor:

EDUCACION: Representacion, argumentacion o presencia de informacion
favorable o que estimula la accién y el efecto de desarrollar la capacidad fisica,

intelectual y moral del ser humano por medio de la ensefanza.

10. Esfuerzo
Definicion propuesta para el valor:

ESFUERZO: Representacion, argumentaciéon o presencia de informacion
favorable o que estimula el empleo enérgico del vigor o actividad del &nimo para

conseguir algo venciendo dificultades.

11. Familia
Definicion propuesta para el valor:

FAMILIA: Representacion, argumentacion o presencia de informacion favorable

0 que estimula a la unidad social formada fundamentalmente por una pareja
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humana y sus hijos y, en un sentido mas amplio, también por las personas

unidas de ellos por parentesco que viven con ellos.

12. Identidad
Definicion propuesta para el valor:

IDENTIDAD: Representacion, argumentacion o presencia de informacion
favorable o que estimula al conjunto de rasgos propios de un individuo o de una

colectividad que los caracteriza frente a los demas.

13. Igualdad
Definicion propuesta para el valor:

IGUALDAD: Representacion, argumentacion o presencia de informacion
favorable o que estimula que las personas de todas las categorias sociales

sean tratadas de la misma manera y gocen de los mismos derechos.

14. Independencia
Definicion propuesta para el valor:

INDEPENDENCIA: Representacion, argumentacion o presencia de informacion
favorable o que estimula que las personas mantengan sus propias opiniones

con independencia de las intervenciones de otros.

15. Intimidad
Definicién propuesta para el valor:

INTIMIDAD: Representacion, argumentacion o presencia de informacion
favorable o que estimula la privacidad y la no difusion del conjunto de
sentimientos y pensamientos particulares y preservados de una persona o de

un grupo, especialmente de una familia.
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16. Justicia-Equidad
Definicién propuesta para el valor:

JUSTICIA: Representacion, argumentacion o presencia de informacién
favorable o que estimula el criterio de das a cada uno lo que le corresponde o
pertenece y todo aquello que debe hacerse segun el derecho, la razén y el

sentimiento del deber o de la coherencia.

17.Libertad
Definicion propuesta para el valor:

LIBERTAD: Representacion, argumentacion o presencia de informacion
favorable o que estimula la falta de coaccion fisica 0 moral para hacer una cosa
u otra, asi como la facultad de hacer y decir cuando no se oponga a las leyes ni

a las buenas costumbres.

18. Moral/Honor
Definicién propuesta para el valor:

MORAL/HONOR: Representacion, argumentacion o presencia de informacion
favorable o que estimula la clasificaciébn de los actos humanos en buenos y
malos desde el punto de vista del bien en general, de las relaciones entre los

sexos de la consideracion y el respeto de la gente.

19.0rden
Definicién propuesta para el valor:

ORDEN: Representacion, argumentacion o presencia de informacién favorable
0 que estimula la organizacion, regularidad, coordinacion y disposicion
conveniente de las cosas, el modo conveniente de comportarse y de proceder,
asi como la organizacion social, politica, econdmica, ideoldgica etc. vigente en

una colectividad.
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20.Paz
Definicién propuesta para el valor:

PAZ: Representacion, argumentacion o presencia de informacion favorable o
gue estimula la situacion de animo o estado en cualquier sitio circunstancia
cuando no hay lucha o intranquilidad de ninguna clase, asi como la ausencia de

perturbaciones sociales y de luchas entre estados.

21.Pluralismo
Definicion propuesta para el valor:

PLURALISMO: Representacion, argumentacion o presencia de informacion
favorable o que estimula la aceptaciéon o reconocimiento y la coexistencia de
distintos grupos, organismos y tendencias de caracter politico, econémico o

religioso diferentes e independientes que pueden expresarse libremente.

22.Progreso
Definicion propuesta para el valor:

PROGRESO: Representacion, argumentacion o presencia de informacion
favorable o que estimula la accién y efecto de mejorar y crecer en cualquier
cosa a lo largo del tiempo, es especia con referencia al desarrollo cultural,

social y econdmico de la humanidad.

23.Respeto
Definicion propuesta para el valor:

RESPETO: Representacion, argumentacion o presencia de informacion
favorable o que estimula la actitud de guardar las consideraciones debidas a

las personas, las cosas y a las conveniencias o prejuicios sociales.

24.Responsabilidad

Definicion propuesta para el valor:
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RESPONSABILIDAD: Representacién, argumentacion o presencia de
informacion favorable o que estimula la capacidad y la obligacién moral
existente en todo sujeto para reconocer y aceptar las consecuencias de un
hecho realizado libremente asi como para dar cuentas de aquello a lo que se

obligd o prometio.

25.Salud
Definicién propuesta para el valor:

SALUD: Representacion, argumentacion o presencia de informacion favorable
0 que estimula el buen estado fisico 0 moral propio asi como el de cualquier ser

vivo o colectividad.

5.7 Valores de las marcas, segun las marcas

Hemos realizado una extraccion de valores de marca en funcion de la informacion
proporcionada en las paginas webs de las marcas objeto del estudio. Nos pusimos
puse en contacto con las marcas para obtener informacion acerca de sus valores de
marca, mas no recibimos lo que solicithbamos. Nos contestaron que podia encontrarlo
en sus paginas corporativas. Por lo tanto, asi lo hice, he buscado los principios/valores
que promulgan las marcas y los hemos relacionado o traducido al inventario de valores

propuesto por Angel Rodriguez y colegas (2012). Este es el resultado:

5.7.1 Valores de Zara, segun la marca

La informacion de valores de Zara, y en general de Inditex, ha sido encontrada en su

pagina web: www.inditex.es> Nuestro grupo> Nuestros principios. A continuacion,

mostramos los valores de marca y su traduccién a los valores internacionales.

“El principal objetivo del Grupo es ofrecer productos de la maxima calidad a todos sus
clientes garantizando la sostenibilidad de sus procesos a largo plazo” (inditex.es
25/03/16)

Valores internacionales: Derechos y Cooperacion
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“Todas las operaciones del Grupo se desarrollan bajo un prisma ético y responsable.

El Cédigo de Conducta y Practicas Responsables” (inditex.es 25/03/16)

Valores internacionales: Responsabilidad y Justicia

Inditex se rige por una politica de transparencia permanente que se concreta en
constantes cauces comunicativos para garantizar que sus grupos de interés disponen
de informacién clara, completa, homogénea y simultanea, suficiente para valorar la

gestion de la compainiia. (Inditex.es 25/03/16)

Valores internacionales: Democracia

“Las cadenas del Grupo Inditex se definen por ofrecer productos de moda con la mejor
calidad. A los clientes de Inditex les gusta la moda e Inditex estd comprometido con
sus clientes.” (Inditex.es 25/03/16)

Valores internacionales: Deberes

5.7.2 Valores de Mango, segun la marca

La informacién sobre los valores de Mango ha sido encontrada en su pagina web.

www.mango.es > Empresa> Responsabilidad Social Corporativa y el apartado “Detras

de la marca”. A continuacion, mostramos los valores de marca de Mango y su

traduccion a los valores internacionales.

“TAKE ACTION expresa nuestro compromiso continuo con la sostenibilidad y nuestra
voluntad de pasar a la accién en todos nuestros ambitos de influencia para trabajar
siempre de forma ética y responsable hacia el medio ambiente y la sociedad.”
(mango.es 26/03/16)

Valores internacionales: Responsabilidad y Deberes

“Nos diferencia un concepto muy definido. ElI concepto MANGO nace de la
interrelacién entre un producto de disefio propio, de calidad y con una imagen de

marca coherente y unificada.” (mango.es 26/03/16)

Valores internacionales: ldentidad
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“Vestir a la mujer moderna y urbana en sus necesidades diarias es la férmula que
hemos analizado, adecuado y aplicado en todos los paises en los que MANGO esta
presente”. (mango.es 26/03/16)

Valores internacionales: Cultura y Pluralismo

5.7.3 Valores de Cortefiel, segun la marca:

La informacién sobre los valores de Cortefiel ha sido encontrada en su pagina web.

www.cortefiel.,es > La Empresa> Quienes somos. A continuacion, mostramos los

valores de marca de Cortefiel y su traduccion a los valores internacionales.

“Cortefiel es la primera marca creada por Grupo Cortefiel. Desde sus inicios, en
1945, ha buscado un estilo propio, basado en la elegancia, la calidad, la

comodidad y la funcionalidad. Con este estilo propio.” (cortefiel.es 26/03/16)

Valores internacionales: Identidad, Dignidad, Bienestar

“Con sus colecciones, Cortefiel invita a descubrir una alternativa sorprendente a

un publico que le es fiel desde hace mas de medio siglo.” (cortefiel.es 26/03/16)

Valores internacionales: Familia

‘Al mismo tiempo, Cortefiel ofrece un confort renovado para personas que ven el
mundo de acuerdo a los valores actuales, recurriendo para ello a materiales y

lineas innovadoras.” (cortefiel.es 26/03/16)

Valores internacionales: Progreso

5.7.4 Valores de Desigual, segun la marca:

La informacién sobre los valores de Desigual ha sido encontrada en su pagina web.

www.desigual.com > “Sobre nosotros”. A continuacién, mostramos los valores de

marca de Desigual y su traduccion a los valores internacionales.
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“A los 20 afios, Thomas Meyer sofi6 con un mundo donde la gente vistiera de una
forma diferente. Era 1984 y acababa de nacer Desigual. Desde entonces, no hemos

parado de difundir positivismo, creatividad y, sobre todo, diversion.” (27/03/16)

Valores internacionales: Dignidad, Pluralismo

“Todas las personas tienen algo Unico y diferente, y esa es nuestra inspiracion. No
creamos moda, creamos emociones; y esta libertad creativa es lo que nos convierte en
singulares.” (27/03/16)

Valores internacionales: Identidad, Amistad

“Nuestros headquarters estan en Barcelona, frente al Mediterrdneo, el lugar donde
nacimos y que sigue inspirandonos. Estamos aqui y en mas de 100 paises. Atrevidos

y entusiastas, jnunca dejamos de sofiar!” (27/03/16)

Valores internacionales: Independencia, Libertad

63



Capitulo 6.
INVESTIGACION CUANTITATIVA.

GRADO DE EFICACIA EN LA
GESTION DE REDES SOCIALES
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En este capitulo descubrimos uno de los objetivos principales de nuestro trabajo: el
nivel de eficacia en la gestién de redes sociales de las marcas de moda mas
influyentes de nuestro pais. Estas marcas son, por orden descendente de

importancia: Zara, Mango, Cortefiel y Desigual.

Por otro lado, las redes sociales escogidas para la investigacion son Facebook e
Instagram que, por orden descendente, son las dos redes sociales con mas nimero de

usuarios activos en Espafia.

Para cumplir con nuestro objetivo hemos creado dos tablas de andlisis cuantitativo:
una para Facebook y otra para Instagram (ver anexo 5 y 6) en las que utilizamos los
elementos necesarios para gestionar las redes sociales con eficacia que establece
Juaquin Marquina Arenas en su libro “Plan Social Media y Community Manager”.
(véase apartado 2.8). Se han cuantificado dichos elementos o items durante dos

semanas (14 dias).

6.1 Grado de eficacia en Facebook

Os presentamos los items que hemos utilizado para la investigacion en facebook y
que corresponden con los establecidos por Juaquin Marquina Arenas (2012). Estos
elementos son cuantificados en funcion de las veces que se podian ver en la pagina

oficial de Facebook de las marcas estudiadas (ver anexo 5):

- NuUmero de actualizaciones
- Numero de fotografias
- NUmero de videos

- NUmero de links

Sin embargo, nos encontramos con algunos elementos en los que no podiamos
contabilizar sino, mas bien afirmar si aparece o no aparecen en el Facebook oficial de
las marcas. Para estos items hemos considerado oportuno otorgar 1 punto en caso de
respuesta afirmativa (si, aparecen) y un cero en caso de negativa (no aparecen). Estos

items son los siguientes.

- Creacion de concursos

- Creacion de eventos

- Creacion de encuestas

- Posibilidad de comunicacion privada

- Creacion de grupos
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- Existencia de titulares breves y directos
Las cuentas oficiales de Facebook objeto de esta investigacion son las siguientes:
La cuenta oficial Zara: www.facebook.com/zara
La cuenta oficial de Mango: www.facebook.com/mango.com
La cuenta oficial de Cortefiel: www.facebook.com/cortefiel

La cuenta oficial de Desigual: www.facebook.com/desigual

6.1.2 Resultados en Facebook

Para interpretar los resultados hemos creado un baremo de puntos que equivalen a
distintos niveles de eficacia en la gestibon de Facebook. El nivel mas elevado
corresponde al nivel de eficacia 6ptimo propuesto por Juaquin Marquina Arenas (66).
Un numero que conseguimos sumando el minimo diario de todos los elementos
cuantificables, junto con la respuesta afirmativa de todos los items no cuantificables. A
partir de este niumero éptimo, hemos dividido los puntos para conseguir 5 niveles de

eficacia: Muy buena- Buena- Normal- Mala- Muy Mala. (véase tabla 1)

Puntuaciones | Nivel de
totales eficacia

52 a 66 Muy Buena

39a51 Buena

26 a 38 Normal

13a25 Mala

0a1l3 Muy Mala

Tabla 1. Nivel de eficacia en Facebook. Fuente: Elaboracién propia

Segun este baremo, establecemos una clasificacion porcentual (100%= 66 puntos) de
las marcas de mayor a menor eficacia en sus perfiles oficiales de Facebook. (véase

grafico 7)

1. Mango se posiciona en primer lugar con 57 puntos. Consigue un nivel de
eficacia “Muy bueno” y un porcentaje del 86% de eficacia.
2. Cortefiel se posiciona en segundo lugar con 48 puntos y consigue un nivel de

eficacia “Bueno” y un porcentaje del 73% de eficacia.
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3. Desigual se posiciona en tercer lugar con 31 puntos y consigue un nivel de

eficacia “Normal” y un porcentaje del 47% de eficacia.

4. Y en ultimo lugar, sorprendentemente, encontramos a Zara con tan solo 20

puntos solo consigue un nivel de eficacia “Malo” y un 30% de eficacia.

Grado de eficacia en Facebook
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Gréfico 7. Grado de eficacia en Facebook. Fuente: Elaboracién propia

Hemos querido mostrar los resultados desglosados en los distintos items (véase
grafico 8) para que se puedan observar las diferencias entre las marcas de moda

estudiadas.

Como se puede apreciar en el grafico 8 las marcas de moda no tienen demasiada
costumbre de publicar videos en sus perfiles oficiales y vemos una gran division entre
las marcas que suele incluir links en sus publicaciones (Mango y Cortefiel) y las que no
lo hacen (Zara y Desigual). No obstante, no nos centraremos mas en dichos items
pero consideramos que seria interesante su estudio en profundidad para una futura

investigacion.
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Grado de eficacia en Facebook por categorias

Actualizaciones Fotos Videos Links comunicacion Titulares breves
privada y directos
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Gréfico 8. Grado de eficacia en Facebook por categorias. Fuente: Elaboracién propia.

6.2 Grado de eficacia en Instagram

A continuacion, os detallamos los items que hemos utilizado para la investigacién en
Instagram y que corresponden con los establecidos por Juaquin Marquina Arenas
(2012). Estos elementos son cuantificados en funcion de las veces que se podian ver

en el perfil oficial de Instagram, de las marcas estudiadas.(véase anexo 6)

- Numero de fotos publicadas
- Numero de videos publicados
- Numero de Hashtags en sus publicaciones

- Numero de Enlaces a otras RRSS o paginas web en sus publicaciones

Al igual que con Facebook, nos encontramos con algunos items que no son
cuantificables y para éstos, establecemos el mismo criterio que en el apartado anterior.
Hemos considerado oportuno otorgar 1 punto en caso de respuesta afirmativa (si,
aparecen) y un cero en caso de negativa (no aparecen). Estos items son los

siguientes:

- Etiquetan (nombran) a otros usuarios / marcas en sus publicaciones
- Existe el dialogo con sus seguidores (responden a sus comentarios)

- Creatividad en sus publicaciones
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Las cuentas oficiales de Instagram objeto de esta investigacion son las siguientes:

e La cuenta oficial Zara: www.instagram.com/zara
e La cuenta oficial de Mango: www.instgram.com/mango
e La cuenta oficial de Cortefiel: www.instagram.com/cortefiel_official

e La cuenta oficial de Desigual: www.instagram.com/desigual

6.2.1 Resultados en Instagram:

De la misma que forma que hemos hecho con Facebook, para interpretar los
resultados hemos creados un baremo de puntos que equivalen a distintos niveles de
eficacia en la gestion de Instagram. El nivel mas elevado corresponde al nivel de
eficacia 6ptimo propuesto por Juaquin Marquina Arenas (56). Un nimero que también
hemos conseguimos sumando el minimo diario de todos los elementos cuantificables
junto con, la respuesta afirmativa de todos los items no cuantificables. A partir de este
namero optimo hemos dividido los puntos para conseguir 5 niveles de eficacia: Muy

buena- Buena- Normal- Mala- Muy Mala. (ver tabla 5).

Puntuaciones | Nivel de
Totales eficacia
Muy
44 3 56 Buena
33a43 Buena
22a32 Normal
11a21 Mala
0al0 Muy mala

Tabla 2. Nivel de eficacia en Instagram. Fuente: Elaboracion propia

Segun este baremo, establecemos una clasificacion porcentual (100%= 56 puntos) de
las marcas de mayor a menor eficacia en sus perfiles oficiales de Instagram. (ver

gréafico 9.)

1. En esta red social, mas novedosa, desenfadada y juvenil, Desigual se
posiciona en primer lugar con 52 puntos. Consigue un nivel de eficacia “Muy

bueno” y un porcentaje del 93% de eficacia.

2. Mango se posiciona en segundo lugar con 39 puntos. Consigue un nivel de

eficacia “Bueno” y un porcentaje del 70% de eficacia.
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3. En esta ocasion, Zara se posiciona en tercer lugar con 38 puntos (muy
igualada con Mango). Consigue un nivel de eficacia “Bueno” y un 68% de

eficacia en su gestion.

4. Cortefiel, con un publico objetivo mas mayor que los anteriores, se posiciona
en cuarto y ultimo lugar con 25 puntos. Consigue un nivel de eficacia “Normal”

y un porcentaje del 45% de eficacia.
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Gréfico 9. Grado de eficacia en Instagram. Fuente: Elaboracion propia

Hemos querido mostrar los resultados desglosados en los distintos items (ver grafico
10) para que se puedan observar las diferencias entre las marcas de moda

estudiadas.

Simplemente nos gustaria destacar el poco provecho que hacen las marcas moda del
potencial de Instagram. Como podemos observar en el grafico 10, las marcas no
suelen incluir enlaces a otras redes sociales ni webs, algo que aumentaria su
visibilidad y sus posibilidades de venta mediantes las redes sociales. De la misma
forma, tampoco suelen etiquetar a otros usuarios ni marcas, algo que creemos
indispensable para establecer una relacion bidireccional con sus seguidores. En la
misma linea, destacamos la falta de didlogo de las marcas con sus seguidores. Es
decir, que no suelen responder a los comentarios algo que nos parece clave para

aumentar visibilidad y trasmitir valores.
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Grado de eficacia en Instagram por categorias
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Gréfico 10. Grado de eficacia en Redes Sociiales. Fuente: Elaboracion propia

6.3 Ranquin de eficacia en la gestion de redes sociales.

Finalmente, establecemos una clasificacion general que proviene de la suma de
puntos de la eficacia en la gestibn de Facebook e Instagram (véase gréfico 11). A

continuacion, presentamos el ranquin .

1. En primer lugar se posiciona Mango con un 79% de eficacia.

2. En segundo lugar encontramos a Desigual con un 68% de eficacia

3. Eltercer puesto es para Cortefiel con un 60% de eficacia

4. Y, finalmente en dltima posicion encontramos al gigante Zara con tan solo un

48% de eficacia.
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Gréfico 11. Grado de eficacia en Redes Sociales. Fuente: Elaboracién propia
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Capitulo 7.

TEST DE RECEPCION DE
VALORES
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7.1 Planteamiento de objetivos y preparacion de instrumento
de recogida datos.

En el presente capitulo nos proponemos conocer la coherencia entre los valores
de marca que las empresas emiten y los valores que son realmente recibidos por
el publico a través de las redes sociales, Facebook e Instagram. Para ello,

realizamos un test de recepcion de valores.

Al comenzar nuestra investigacion, nos planteabamos utilizar el Protocolo de
Evaluacién de Valores, disefiado por el Laicom (Laboratorio de Analisis
Instrumental de la Comunicacion) mediante la aplicacién Protocolo EVA. Sin
embargo, para el objetivo de nuestra investigacion, conocer la coherencia entre
los valores de marca, segun comunican las marcas de moda y los valores
recibidos por el publico a través de las redes sociales, era mucho mas directo
realizar un formulario tipo encuesta (investigacion descriptiva) sobre la recepcion

de valores favorables mediante las RRSS.

En un primer momento, habiamos utilizado el portal de encuestas de Survey
Monkey (www.surveymokey.com) para realizar la creacion del formulario para la
recogida de informacion. Sin embargo, esta pagina web no nos permitia enviar un
formulario con mas de 10 preguntas. Asi pues, después de un rastreo sobre los
instrumentos online disponibles para la realizacién de encuestas, decidimos usar la
plataforma de formularios de Google Drive. En la imagen inferior podemos ver

como se visualiza el formulario en la pagina web.

€ Formulario Recepcion de valores ik sentios suieies

T - |

i Obligstorio

3. {Percibe usted en estas imégenes |a presencia favorable del valor
“Responsabilidad” ? (Entendemos Responsabilidad como: Representacion,
argumentacién ¢ presencia de informacion favorable o que estimula la
capacidad y la obligacién moral existente en todo Sujeto para reconocer y
aceptar las consecuencias de un hecho realizado libremente asi como para dar
cuentas de aguelle a lo que se oblligé o prometic.)

No

4. ;Percibe usted en estas imagenes la presencia favorable del valor
! " ? (Er D como: on,
argumentacién o presencia de informacién favorable o que estimula la doctrina
politica que se funda en la seberania popular, Ia libertad electoral, la divisién de
poderes, el control de la autoridad y Ia participacion de todos los miembros de
un grupo o asociacién en la toma de decisiones.)

Mo

5. ¢Percibe usted en estas imagenes la presencia favorable del valor "Justicia’
2 (Entendemos Justicia como: Representacién, argumentacién o presencia de
informacion favorable o que estimula el criterio de das & cada uno lo que le
corresponde o pertenece y todo aquello que debe hacerse segn el derecho, la
razén y el sentimiento del deber o de la coherencia.)

Imagen 17. Imagen de la encuesta en Google Drive. Fuente: https://docs.google.com
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7.2. Planificacion del muestreo

El test de recepcién, evaluamos en que medida son recibidos mediante las redes
sociales los valores de marca que promulgan las empresas de moda en nuestra
pais. Para que sea representativo, escogemos dos marcas de las cuatro
estudiadas. Las marcas escogidas son la de mayor y la de menor eficacia en sus
redes sociales, segun el ranquin de eficacia elaborado en el capitulo anterior (ver
apartado 6.3). Estas marcas son Mango, con una eficacia en la gestion de sus

redes sociales del 79% y Zara, con una eficacia del 48%.

En cuanto a la poblacion de la muestra, hemos seleccionado a 30 personas de
entre 20 y 40 afios y usuarios de las redes sociales. Los cuales han recibido la

encuesta por email y han contestado de forma online.

Los valores escogidos para el test, forman parte del inventario de valores
establecidos por Angel Rodriguez y colegas (2012) y el cual hemos desarrollado
en el marco tedrico (ver apartado 3.3). Tras realizar la traduccion de los valores de
marca en valores universales sabemos que los valores universales con los que se
identifican las marcas. Estos valores son los evaluados en el test de recepcién. A
continuacion, os presentamos los valores con los que se identifican Mango y Zara

respectivamente:

Valores universales con los que se identifican las marcas
Mango Zara
Responsabilidad Derechos
Deberes Cooperacion
Identidad Responsabilidad
Cultura Justicia
Pluralismo Democracia
Deberes

Tabla 3. Valores universales con los que se identifican las marcas. Fuente: Elaboracion propia.

Estos son los valores que evaluamos para cada marca en el test de recepcion. Por
lo tanto, dividimos el test en dos partes. Una parte en la que evaluamos la
recepcion de valores a través de Facebook e Instagram de Mango y una segunda

parte donde hacemos lo mismo con Zara.
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Las imagenes que hemos escogido para el formulario han sido extraidas de las
redes sociales de cada marca. Con el objetivo de que no interfieran las ideas
formadas de las marcas que pudiera tener publico, hemos excluido los nhombre de
las marcas del formulario asi como de las imagenes.

7.2.1 Test de recepcion de valores (1)

En la primera parte del formulario hemos escogido dos imagenes de Zara: una del

timeline de Facebook y otra de Instagram.

Ambas imagenes correspondes a lo publicado el 16 de Mayo de 2016. Escogemos
esta fecha porque corresponde a un Lunes, uno de los dias con mas actividad en
las redes sociales segun los expertos. Por otro lado, consideramos que debemos
mostrar una imagen que represente el conjunto de publicaciones de la cuenta
oficial de la marca. No queremos centrarnos en una imagen concreta, siguiendo
criterios de viralidad que puedan interferir en los valores que reciben de costumbre

los usuarios mediante dichas redes sociales. Estas son las imagenes usadas en

nuestra encuesta en la partel.

Imagen 18. Facebook Zara. Fuente:www.facebook.com/zara

Imagen 19. Instagram Zara. Fuente:www.instagram.com/zara
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En esta primera parte realizamos seis preguntas que corresponden a la recepcion o
no de los valores universales que dicen transmitir las marcas (ver anexo 8). Estas
preguntas tienen dos posibles respuestas: “si” o “no”. A continuacion, mostramos un
ejemplo de pregunta. EI mismo formato sera el utilizado para cada valor, junto con su

respectiva descripcién.

1. Observe las capturas de pantalla "Imagen 1" e "Imagen 2" y conteste sobre su
impresion global, ¢Percibe usted en estas imagenes la presencia favorable del
valor "Derechos”? (Entendemos Derechos como: Representacion, argumentacion
o presencia de informacién favorable o que estimula la aplicacién de principios y
normas, expresivos de una idea de justicia y de orden, que regulan las relaciones

humanas.)

7.2.2 Test de recepcion de valores (2)

En la segunda parte del formulario hemos escogido dos imagenes de Mango: una

del timeline de Facebook y otra de Instagram.

Al igual que con Zara, ambas imagenes correspondes a lo publicado el 16 de Mayo
de 2016. De esta manera, hacemos coincidir el dia para las dos marcas y asi
poder comparar los resultados posteriormente. Estas son las imagenes usadas en

nuestra encuesta en la parte2.
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V| Imagen 21. Facebook Mango. Fuente:
www.instagram.com/manco.com

Imagen 20. Instagram Mango. Fuente:

www.instagram.com/mango

!
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En la segunda parte realizamos cinco preguntas que corresponden a la recepcion o
no de los valores universales que dicen transmitir las marcas (ver anexo 8). Estas
preguntas tienen dos posibles respuestas: “si” o “no”. A continuacién, mostramos un
ejemplo de pregunta. El mismo formato serd el utilizado para cada valor, junto con su

respectiva descripcion, al igual que en la primera parte del test.

1. Observe otras capturas de pantalla "Imagen 3" e "Imagen 4" y conteste sobre
su impresion global. ¢ Percibe usted en estas imagenes la presencia favorable del
valor "Responsabilidad" ? (Entendemos Responsabilidad como: Representacion,
argumentacién o presencia de informacion favorable o que estimula la capacidad
y la obligacion moral existente en todo sujeto para reconocer y aceptar las
consecuencias de un hecho realizado libremente asi como para dar cuentas de

aqguello a lo que se obligé o prometio.)

7.3 Recogida de datos

En el presente apartado mostramos los resultados de la encuesta en porcentaje,
teniendo en cuenta que el total de resultados obtenidos ha sido 32. Hemos querido
mostrar los resultados divididos entre la primera y la segunda parte del test.
Recordamos que las preguntas de la primera parte hacen referencia a imagenes de

las RRSS de Zara y la segunda parte a las imagenes de RRSS de Mango.

7.3.1 Resultados Test de recepcion de valores (1)

Los resultados de recepcién de valores en las imagenes de Zara han sido todos
negativos en su mayoria. Es decir, todos los valores internacionales por los que se
cuestionaba han tenido un mayor niumero de respuestas negativas que positivas.

A continuacion, detallamos las respuestas recibidas para cada valor y en la tabla

podemos comparar las respuestas respecto a todos los valores. (ver gréfico 6)

e Derechos: El 34% de los encuestados percibe el valor “derechos” en las RRSS

de Zara. Sin embargo, el 66% no lo recibe.

e Cooperacion: El valor “cooperacion” es percibido por el 34% de los

encuestados frente al 66% que no lo recibe.
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e Responsabilidad: El valor “Responsabilidad” es percibido por el 38% de los
encuestados mientras que el 63% afirma que no lo recibe.

e Democracia: El valores democracia es el menos percibido por los
encuestados. Tan soélo un 28% de ellos los reciben, frente al 72% que niegan
percibir este valor en las imagenes mostradas de las RRSS de Zara.

e Justicia: En la misma linea que los anteriores, el valor “Justicia” es percibido
por un 31% de los encuestados mientras que el 69% responde que no lo

recibe.

o Deberes: Finalmente, un 31% de los encuestados percibe el valor “Derechos”

y el 69% afirma no percibirlo.

Resultados en la primera parte: Zara

80%
72%

. o o 69% 69%
70% 66% 66% 63%
60%
50%
38%
40% 34% 34%
31% 31%
30% 28%
20%
10%
0%
Derechos Cooperacion  Responsabilidad  Democracia Justicia Deberes

Si mNo

Grafico 12. Resultado en la primera parte: zara. Fuente: Elaboracion propia

7.3.2 Resultados Test de recepcion de valores (2)

Los resultados de recepcion de valores en las imagenes de Mango han sido mas
positivos que en la primera parte. Es decir, todos los valores internacionales por los
gue se cuestionaba han tenido un mayor nimero de respuestas positivas respecto a

las respuesta positivas obtenidas en la primera parte, correspondiente a Zara.
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A continuacion, detallamos las respuestas recibidas para cada valor en la segunda

parte de la encuesta y en la tabla podemos comparar las respuestas respecto a

todos los valores. (véase grafico 7)

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Responsabilidad: EI 43% de los encuestados percibe el valor

“Responsabilidad” en las imagenes mostrada, frente al 56% que no lo percibe.

Deberes: Algo menos recibido es el valor “Deberes”, que tan solo lo percibe el

38% de los encuestados, frente al 63% que no lo percibe.

Identidad: El valor “identidad” es el mas percibido de todos los valores. El 66%
de los encuestados perciben este valor en las imagenes mostradas mientras

que solo el 34% no lo percibe.

Cultura: Con el valor “cultura” hemos encuestado el mismo numero de

respuestas afirmativas que negativas.

Pluralismo: Con el valor “pluralismo” nos encontramos en una situacion
parecida. El 44% de los encuestados percibe el valor mientras que el 56% no

lo percibe.

Resultados en larecepcion de valores de Mango

66%
63%

56% 56%
50% 50%
43% 44%

38%
34%

Responsabilidad Deberes Identidad Cultura Pluralismo

Si ®mNo

Grafico 13. Resultado en la segunda parte: Mango. Fuente: Elaboracion propia
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7.4 Analisis e interpretaciéon de los datos

En este apartado comparamos los resultados obtenidos en la primera y segunda parte
de la encuesta, que corresponden a la recepcion de valores a través de las redes

sociales de Zara y Mango respectivamente.

Para llevar a cabo la comparacion y poder determinar que marca tiene una mayor
coherencia entre sus valores de marca y los valores que realmente son percibidos por
los usuarios de las redes sociales, usamos un dato relevante. Este dato es el
porcentaje de respuestas positivas en cada una de las partes y por todos los valores
en su conjunto (en el capitulo anterior podemos ver los porcentajes desglosados por

cada valor).

A continuacién, mostramos un grafico donde representamos el porcentaje global de
respuestas obtenidas sobre Zara. Podemos apreciar, que en la gran mayoria de
ocasiones (un 67%), los usuarios de sus redes sociales no reciben los valores que
Zara dice comunicar. Solo un 33% de las respuestas globales nos indica una
coherencia entre los valores de marca y los valores que son recibidos. En otras
palabras, un 33% de las respuestas nos indican que si se perciben los valores
internacionales de los que “presume” la empresa, si se nos permite usar el término, en

sus redes sociales.

Zara

Respuestas positivas m Respuestas negativas

Grafico 14. Resultado globales Zara. Fuente: Elaboracién propia
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Para realizar nuestra comparacién, mostramos un grafico donde representamos el

porcentaje global de respuestas obtenidas sobre Mango.

Los datos obtenidos en Mango son mucho més positivos, dentro de la subjetividad
propia de la recepcion de valores. Podemos apreciar que los resultados entre las
respuestas afirmativas y negativas estdn muy igualados. Las respuestas globales
afirmativas, las que indican la percepcion de valores que comunica la marca, es un
48%. Mientras que, un 52% de las veces, los usuarios indican que no reciben los
valores por los que son cuestionados y aquellos que forman parte de la filosofia de

Mango.

Mango

48%

Respuestas positivas = Respuestas negativas

Grafico 15. Resultado globales Mango. Fuente: Elaboracién propia

En este punto, podemos afirmar que, claramente, hay una mayor recepciéon de
valores mediante las cuentas oficiales de las redes sociales de Mango (un 48%)
respecto a los valores que son percibidos mediante las redes sociales de Zara (un
33%). A su vez, este dato nos indica que hay mayor coherencia entre los
valores emitidos y los que son recibidos en las redes sociales de Mango y

una menor coherencia en Zara.
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Capitulo 8.
CONCLUSIONES
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8.1 Contrastacion de hipotesis

Hipotesis 1
Recordamos la hipdtesis 1: La coherencia entre los valores de marca y la
recepcion de estos valores mediante los canales Facebook e Instagram,
dependerd del nivel de eficacia en la gestion de estas redes sociales por parte de

las marcas.

La hipotesis 1 se ha demostrado verdadera. Hemos podido demostrar que la
coherencia entre los valores de marca y la recepcion de valores depende o es
directamente influida por el nivel de eficacia con la que las empresas gestionan sus
redes sociales. Como hemos podido apreciar en los resultados, Mango obtiene un
48% de percepciones de valores mediante sus redes sociales y Zara obtiene un 32%.
Ambas marcas tienen un nivel distinto de eficacia en la gestién de sus redes sociales y

gue evidente influye en la recepcion de valores mediante esta via de comunicacion.

Hipotesis 2
Recordamos hipoétesis 2: Una mayor eficacia en la gestion de los perfiles oficiales

en RRSS por parte de las marcas de moda, implica una mayor recepcién de

valores favorables y coherentes con los valores de marca.

La hipotesis 2 se ha demostrado verdadera. Recordamos el ranquin de las marcas
establecido segln la eficacia de gestién de sus redes sociales. Una investigacion

cuantitativa e inequivoca.

Mango (79% de eficacia)
Desigual (68% )
Cortefiel (60%)

Zara (48%)

P bR

Si cruzamos los datos con los obtenidos en la recepcién de valores podemos ver que
Mango con un 79% de eficacia en la gestion de sus RRSS obtiene una coherencia en
la recepcion de sus valores del 48%. Sin embargo Zara, con un 48% de eficacia
obtiene tan solo un 32% de coherencia en la recepcion de sus valores. De este modo,
podemos afirmar que a una mayor eficacia en la gestion de redes sociales, una

mayor recepcion de valores favorables y coherentes con las marcas viceversa.
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8.2 Conclusiones especificas sobre la eficacia en la gestién
de redes sociales

Hemos podido comprobar que, generalmente, las marcas de moda no gestionan sus
redes sociales con toda la eficacia que podrian hacerlo. Hoy en dia las redes
sociales son una exquisita vida de comunicacion para con los stakeholders de las
marcas. Una via idénea para estar en contacto con clientes, fidelizar y mostrar sus
valores de marca. Sin embargo, como hemos demostrado en el analisis de la eficacia

en la gestién de redes sociales, las marcas de moda no llegan al 80% de eficacia.

Consideramos que las marcas mas influyentes de nuestro pais deberian situarse
siempre por encima del 80% de eficacia en la gestion de sus RRSS, ya que tienen

las herramientas y capacidad humana suficiente para hacerlo.

8.3 Conclusiones especificas sobre la coherencia de valores
de las marcas de moda

Generalmente, nos hemos encontrado con una cierta dificultad a la hora de encontrar
los valores de marca de las empresas estudiadas, ya que no suelen tener un apartado
en sus paginas webs que hable de “valores”. Estos valores son explicados en otros
apartados llamados “nuestra empresa” o0 “nuestros principios”, pero nunca les llaman
valores. A su vez, estos principios son muy dificiles de traducir a los valores
internacionales propuestos por Angel Rodriguez y colegas (2012), ya que suelen
presentar proposiciones largas y con términos imprecisos. Por lo tanto, consideramos
gque en general, las empresas de moda tienen una carencia en transparencia y claridad

en cuanto a sus valores de marca se refiere.

Por otro lado, hemos comprobado que la eficacia en la gestibn de redes sociales
influye en la recepcién de valores de manera directa. Sin embargo, tanto en Mango
(78% de eficacia en RRSS) como en Zara (48% de eficacia en RRSS) obtenemos
cifras demasiado bajas en la coherencia de sus valores: 48% y 38% respectivamente.
Esto quiere decir que una buena eficacia en redes sociales influye en la recepcion de
valores mediante estos canales de comunicacién aunque no es suficiente para que los
usuarios de las redes sociales reciban el 100% de los valores que las marcas quieren

comunicar.
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8.4 Conclusiones finales

Podemos concluir que existe una clara relacién entre la eficacia con la que las marcas

gestionan sus redes sociales y la recepcion de valores mediante las mismas redes.

Como podemos apreciar en la tabla inferior (véase tabla 6) no solo existe una relacion
directa entre la eficacia en la gestion de RRSS y la recepcién de valores a nivel global.
Este patrén se repite con cada uno de los valores preguntados. Es decir, todos y cada
uno de los valores que emite Mango tienen un porcentaje mayor de recepcion que los

comunicados por Zara.

Mango Zara
Eficacia en la
gestion de RRSS 78% 48%
Porcentaje global
de valores de 48% 32%

marca percibidos
en RRSS

Recepcion de
valores

Responsabilidad (43%)

Responsabilidad (38%)

Deberes (38%)

Deberes (31%)

Cultura (66%)

Cooperacion (34%)

Identidad (50%)

Derechos (34%)

Pluralismo (44%)

Justicia (31%)

Democracia (28%)

Tabla 6. Valores universales con los que se identifican las marcas. Fuente: Elaboracion propia

Por lo tanto, podemos concluir que los items utilizados para medir la eficacia en la
gestion de rede sociales que establecia Juaquin Marquina son verdaderamente Utiles
y efectivos en la recepcion de valores y por lo tanto son determinantes para crear una

buena imagen de marca a traves de las RRSS.

Recordamos los items investigados en Facebook eran: NUmero de actualizaciones,
namero de fotografias, numero de videos, nimero de links, creacion de concursos,
creacion de eventos, creacién de encuestas, posibilidad de comunicacion privada,
creacion de grupos y existencia de titulares breves y directos. Por su parte en
Instagram hemos investigado los siguientes: Numero de fotos publicadas, nimero de
videos publicados, numero de Hashtags en sus publicaciones, nimero de enlaces a
otras RRSS o0 péaginas web en sus publicaciones, si etiquetan (nombran) a otros
usuarios /marcas en sus publicaciones, si existe el dialogo con sus seguidores

(responden a sus comentarios) y la creatividad en sus publicaciones.
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Después de la investigacion de estos items para establecer la eficacia en redes
sociales hemos demostrado que los items menos usados son los que implican dialogo
e interaccion con los usuarios. Es decir, la creacion de eventos, encuestas y grupos en
facebook son los tres items menos usados en Facebook. De hecho, ninguna marca de

las estudiadas lleva a cabo este tipo de acciones.

Por otro lado, en Instagram, tan solo Desigual estable conversacion con sus
seguidores, contestando a todos sus comentarios. En las otras marcas: Zara, Mango y

Cortefiel no existe bidireccionalidad en sus publicaciones.

Estos datos demuestras que las marcas estdn usando las redes sociales como un
canal de comunicacion méas pero estan desaprovechando la capacidad de estas RRSS
de interactuar con los stakeholders o clientes en potencia, de escucharles, de fidelizar
clientes y de crear una buena imagen de marca. Muy probablemente, la tendencia de
las marcas en los proximos afios sera ir hacia la méaxima interactividad con sus
seguidores y mostrar mas Responsabilidad Social Corporativa en sus RRSS que
ayuden a que los seguidores reciban los valores de marca que las empresas quieren

transmitir.
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Capitulo 9.

DISCUSION Y FUTURAS LINEAS
DE INVESTIGACION
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Esta investigacion nos ha permitido aportar datos sobre la eficacia de las marcas de
moda mas influyentes de Espafia en la gestibn de sus redes sociales con mas
seguidores: Facebook e Instagram. Estos datos nos parecen novedosos Yy
enriguecedores ya que nos permiten saber los puntos fuertes asi como las carencias

gue tienen las marcas de moda en la gestion de sus redes sociales.

Creemos que nuestra tabla creada para medir la eficacia en redes sociales ha sido
muy Gtil y se podria extrapolar a empresas de cualquier sector para medir su eficacia
en RRSS y descubrir las capacidades de mejora en su gestion. De la misma forma,
también podria servir para establecer un plan de comunicacién y planificacién de

RRSS de cualquier empresa, entidad o personaje publico.

Hemos podido comprobar que la eficacia en la gestion de redes sociales esta
relacionada con la coherencia entre los valores que las marcas emiten y los que
finalmente son recibidos por las marcas. Recordamos lo concluido anteriormente: a
una mayor eficacia en la gestion de redes sociales, una mayor recepcién de

valores favorables y coherentes con las marcas y viceversa.

Para una futura investigacion seria interesante incluir un andlisis de contenido en las
publicaciones de redes sociales para descubrir como influye el tipo de
contenido en la recepcién de valores por parte de los seguidores. Hemos podido
apreciar, sin llegar a investigarlo empiricamente, que las marcas tienen una tendencia
a publicar contenido comercial (colecciones, desfiles, ofertas...) pero tienen una
carencia en contenido corporativo sobre todo en relacién a la Responsabilidad Social
Corporativa de las empresas. Consideramos que seria muy interesante relacionar el

contenido publicado con la recepcién de valores de marca.

De la misma forma, linea de investigacion que nos parece interesante es analizar
cémo evoluciona la interaccion de las marcas con sus seguidores. En nuestra
opinién, esta interaccion ira aumentando con el tiempo, siguiendo la tendencia de la
bidireccionalidad que se esta dando en las empresas mas importantes del mundo y

gque nos deja preocupados su escasez o0 inexistencia en las marcas estudiadas.

Finalmente, seria muy interesante establecer una comparacién en la recepcion de
valores mediante las redes sociales y los medios de comunicacion

convencionales (TV, radio, prensa, revistas, catalogos...).
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Anexo 1: Entrevista a Paloma Diaz Saloaga

Doctora en Publicidad y Relaciones Publicas. Departamento de Comunicacion
Audiovisual y Publicidad I, Facultad de Ciencias de la Informacién de la UCM. 2002.
Actualmente, Profesora de Publicidad y Periodismo en la Universidad Complutense de
Madrid. Directora Titulo Superior en Comunicacion y Gestion de la Moda. Centro
Universitario Villanueva. Directora del Area Comunicacion y moda del ISEM (Fashion
Business School).

Ademas, autora de libros sobre empresas de moda. Cémo gestionar marcas de moda.
La importancia de la comunicacion. Interbrand y CICE Dossat. Y Comunicacion y
Gestion de marcas de moda.

1. En tu libro gestién y comunicacion de marcas de moda dices que no es
posible construir una marca sin tener en cuenta las opiniones de los
consumidores. ¢EL tipo de consumidor determina las estratageias
comunicativas?

Es darle la vuelta y no siempre funciona igual de bien la proposicion.
Sinceramente, creo que quien de verdad determina la estrategias de
construcciéon de una marca es el propio emprendedor y su concepto del
imaginario a la hora de crear una marca. Pero, l6gicamente, uno crea una marca
gue a él le gustaria comprar.

Si que es verdad que hay compafiias muy orientadas al mercado. Un Inditex,
realiza el proceso contrario, ver a la gente, estudiar a la gente, sus gustos
estéticos etc. Y darle eso que quieren. Por ejemplo, las marcas de lujo (Celine,
Lanvin, Marc Jacobs) son muy aspiracionales y lo que hace Inditex es
simplemente copiarlas ya que tienen un componente de diseiio muy elevados.
Por regla general es al contrario, uno crea aquello en lo que cree y confia. La
sociedad cuando vemos algo que estéticamente coincide con nuestros gustos,
lo compramos.

2. Las marcas de moda prestan mucha atencion a sus stackholders.
¢, Consideras que el publico méas importante o al que prestan mas atencion
las marcas de moda son los clientes? ¢ Porque?

Légicamente la marca tiene que vender y en la piramide de los stackeholder el
cliente esta en el pico. En el mundo de la moda se dirigen mayoritariamente al
cliente final, que el 80% de las veces es el consumidor (algo que no sucede en
todas las industrias). Al ser una industria de retail (las ventas determinan la
supervivencia de la marca.) el consumidor final es muy importante.

Sin embargo, en un proceso de expansion de pronto, seria mas importante, los
periodistas especializados, porqué el objetivo de esa determinada tienda no es
vender sino ser un escaparate internacional. Hay muchas veces en las que
marcas espafiolas abren puntos de venta en Paris, Londres o NY, simplemente,
como herramienta de comunicacion. Saben que no van a vender, simplemente
es una herramienta de comunicacion. El hecho de tener tienda en Paris o NY es
una puerta para abrir otros puntos de venta en el mundo o para socios
capitalistas.



3. Hablando de marcas espafiolas dirigidas a un publico de clase media ¢,Qué

tipo de estrategia de marketing consideras méas efectiva para llegar este
publico?
Es un combinado, intentar separar las herramientas de marketing. Como tu bien
dices, tiene que ser competitivas en precio pero esta muy ligado al disefio, por
encima de la calidad. Pero en Espafia somos conocidos por ofrecer un buena
relacion calidad-precio y eso supone la satisfaccion de la expectativa del cliente.
Es mas, creo que en Espafia somos superiores en eso a otros paises. Uno sale
de Zara con la sensacion de llevarse un producto de moda, barato para lo que
significa moda, en cuanto a disefio, sobretodo.

Es cierto que en Zara o Mango, el Must Marketes importante porque son marcas
asequibles. Pero no lujo accesible como Bimba y Lola, Uterqtie, Carolina
Herrera, ahi si que el valor aspiracional de las marcas es muy importante. En el
caso de Inditex, Mango, Cortefiel, no son marcas aspiracionales, no se ensefia
el logo. Simplemente, se estd comprando el disefio de calidad y precio
razonable. Este caso, de las estrategias de marqueting, la mas importante es el
producto en cuanto a disefio,no en cuanto a calidad y el precio. Y la experiencia
en tienda es muy muy importante: como te atienden, como huele, como esta
decorada, como estan los probadores, si me proporcionan servicios afiadidos
como pequenfios arreglos...

4. Zara y Mango, las principales marcas de moda espafiola, se dirigen a un

publico muy parecido no es asi? Porque Zara no invierte en campafas de
publicidad convencionales y Mango en cambio si. ¢Responde a una
estrategia?
Claro, completamente. Yo he tratado este tema bastante con el director de
comunicacion de Zara y ellos dicen siempre que no lo necesitan. Ellos utilizan
otras herramientas, y es cierto. Ellos han convertido la tienda en la mejor
herramienta de comunicacién posible. La tienda es su carta de presentacion, su
manera de comunicar. Ellos invierten muchisimo en retailer (encargados de
ventas). Tienen un departamento de reclutamiento que trabaja mucho la
formacion del empleado y estan bastante uniformados. En Massimo dultti te
atiende de manera diferente a Zara. En Massimo dutti hay la sensaciéon de estar
en una marca de lujo y en Zara saben que la gente no quiere ser interrumpida.
Esas son las herramientas de comunicaciéon de Zara y no quieren invertir en
comunicacion tradicional.

Sin embargo, en el caso de Mango invierte muchisimo en publicidad. Ademas,
siempre ha querido vincularse a Celebrities, ha hecho cdpsulas con actrices.

5. ¢Haciendo unacomparacién entre Zaray Mango qué marcatiene unamejor
reputacion?
Tiendo en cuenta el MERCO, Zara estd mucho mas arriba en cuanto a
reputacion, porque Zara tienen un plan de RSC muchisimo mas potente.
Amancio Ortega ha hecho una gran apuesta por la reputacion social empresarial



hace muchos afios, son mas conscientes de su importancia y por lo tanto, estan
por delante. Inditex también trabaja muchisimo la relaciéon con los empleados
(RE), la promocion interna. Por lo tanto, es el resultado de haber hecho las cosas
bien durante muchos afios.

¢ Y comparando Cortefiel y Desigual?

Cortefiel es una de las primeras empresas en Espafia que han trabajado el retail
desde los afios 60 y es una marca a la que admiro. Ha tenido que pasar
momentos duros y tienen un plan de RE muy potente.

Desidual, la conozco menos. Pienso que Desigual explota un terreno, en
términos de comunicacion mucho més controvertido, mucho méas polémico.
Tiene una vision mas trasgesora y ha hecho campafias de comunicacion muy
cuestionadas. Tienen un posicionamiento mucho mas polémico. Proponen un
estilo de vida que no les gusta a todo el mundo. Por un lado, esta “la vida es
chula” pero luego, tienen una imagen mucho mas controvertida.

Creo que las marcas que se posicionan en una manera trasgresora, hay parte
del publico que no se siente representado al cabo de los afios, se refleja en las
ventas. Es verdad que su fendbmeno internacional no deja de sorprender a todo
el mundo y eso quiere decir que tan mal no hacen las cosas. Pero en términos
de reputacién mediatica, me parece que ese no es un buen modo.

En contraposicion, Cortefiel ha sido durante muchos afios muy neutra. Tanto que
casi no tiene personalidad. Entonces, considero que Cortefiel tienen que
esforzarse mas en definir su posicionamiento.

Las marcas espafioles invierten lo suficiente en comunicacion?

Yo creo que estan avanzando. Creo que todavia nos queda trabajar mas la parte
de comunicacion y no tanto la de publicidad. Trabajar mas las relaciones
publicas, la presencia en los medios sobretodo, en grupos de interés. También
en el nivel de prescriptores, celebrities, embajadores... En eso se puede avanzar
y seguir creciendo y seguir haciendo muy bien las cosas.

Si embargo, considero que en EEUU el uso de las herramientas de comunicacion
y el uso de celebrities es algo abusivo. Pero, comparando con mascar europeas,
nosotros no tenemos marcas de lujo (excepto Loewe) que son las que mas
visibilidad internacional tienen pero pienso que en Espafia tenemos un liderazgo
muy grande. Hacemos muy bien el must market, trabajamos muy bien la
logistica y creamos buenos conceptos de marcas. De modo que, vayas donde
vayas esta yendo de marcas espafiolas. Son omnipresentes.



Anexo 2: Entrevista a Almudena Bonet

Senior Consultant en Deloitte Espafia. Social listening & Comunicacién digital (Kschool)

¢, Qué consideras una buena gestién de redes sociales? (En cuanto a frecuencia
de actualizacién, transparencia, conversacion...)
Una buena gestion de redes sociales va a ir muy vinculada a la calidad mas que a la
cantidad. Es decir, antes de todo, es esencial dar un paso atras y reflexionar sobre el
motivo por el que tenemos presencia en social media y qué queremos conseguir con
ello. Es importante que seamos conscientes de cuales son nuestros objetivos de
negocio y como las redes pueden suponer un elemento mas que nos ayuden a obtener
los mejores resultados. En este proceso conviene no perder de vista los recursos con
los que contamos, ya que van a condicionar nuestra capacidad de respuesta y las
expectativas que podamos crear a huestros clientes: ¢ Qué horario de atencion al cliente
vamos a dar? ¢Se hard en el mismo canal o hay que redirigir a otra via? ¢Qué SLAs
vamos a establecer para la resolucién de incidencias? ¢Queremos concentrarnos en
conversar 0 vamos a mantener una postura mas reactiva centrandonos en la escucha?
Es critico tener claros este tipo de puntos para construir la mejor estrategia en redes
sociales y conseguir asi la mejor gestion.
Fuera de este tipo de estrategias que seran exclusivas para cada negocio y el tipo de
industria en el que se enmarque nuestra marca, si que habria una serie de best practices
que todos deberiamos tener en cuenta por el mero hecho de estar en redes sociales. Si
se abre un canal en social media lo légico es que estemos listos para mantener una
relacién bidireccional con nuestros clientes, la conversacién es lo que otorga sentido a
este tipo de plataformas. Deberiamos ser siempre transparentes y poner siempre por
delante al consumidor, aunque mantener siempre el pulso del didlogo sin dejarnos
avasallar por comentarios negativos (conservar la calma, atenerse a los protocolos de
actuacion y ser flexibles para ofrecer una respuesta agil y personalizada en la medida
de los posible para cada usuario). Mantener una frecuencia estable de publicaciones,
ayudara a nuestros seguidores a mantener una expectativa sobre el tipo de contenidos
que publicamos.

¢En él eBook que me recomendaste "Comunicacién y marcas: nuevas formas
de comunicacién", destacan 2 roles principales de las marcas en RRSS. El rol
difusior y él rol de Att. Al cliente
¢ Destacarias alguno mas?
En el caso de las marcas, creo que el approach que presenta Clara Avila es el mas
completo. La tendencia esta siendo cada vez mas la de recurrir a las redes sociales
como el canal mas directo y econémico para la gestién de sus CRMs, pero siempre es
esencial mantener informados a nuestros clientes de las ultimas novedades y, sobre
todo, ofrecer contenido de valor a nuestros seguidores para aportar el mayor valor
afadido posible. Por eso estan resultando tan efectivas las estrategias de inbound
marketing, consiguiendo los mejores ratios de engagement y posicionando las marcas
como otros interlocutores y fuentes de informacion. Debemos huir de la concepcién de
nuestros canales en redes sociales como meros repositorios de contenidos publicitario.
Otro tipo de empresas (medios de comunicacion, ONGs y fundaciones, partidos
politicos, hasta influencers en determinados sectores) tendran otro tipo de objetivos, por
lo que el tono y los mensajes seran diferentes. Sin embargo, siempre sera



imprescindible no perder el horizonte de por qué estamos en redes sociales y qué
gueremos conseguir.

¢, De los roles destacados cual seria él 6ptimo ?
Como te decia en la respuesta anterior, va a depender mucho del tipo de empresa y los
objetivos que quiera conseguir.

¢ Consideras que la gestién de las RRSS de una marca puede influir en los
valores que reciben los seguidores de la misma?
iCompletamente! Es la via de acceso mas clara a la marca que tiene el consumidor. Le
permite conversar de tu a ta con la empresa y obtener feedback de primera mano. Una
mala experiencia de usuario en este sentido, puede poner en crisis una relaciéon
construida a lo largo de muchos afios. A pesar de que los clientes tengan muchos puntos
de contacto en el customer journey y en lo duradera que sea la relacion con la marca,
las redes sociales seran una ventana completamente accesible y abierta que no debe
descuidarse. Al fin y al cabo, el consumidor tiene el poder de elegir la via a través de la
cual quiere comunicarse con nosotros, no podemos decepcionarle.

¢Es lo mismo un seguidor que un consumidor de una marca?

Depende lo estricto que queramos tomarnos la palabra “seguidor”. En el que yo
entiendo, y no es el la mera traduccion de followers, es llevar un paso més alla la relacion
con nuestro cliente/consumidor. Es fidelizarle tanto, que estamos en vias de conseguir
que se convierta en un prescriptor nuestro. Un usuario fiel que ademas de gozar de
nuestros servicios se convierte en parte de la marca en cierto sentido, porque comparta
parte de sus valores, se vea identificado con nosotros o bien le ofrezcamos un plus en
la relacion tradicional cliente-marca, que va mas alla de la mera oferta.

Si bien es cierto que no siempre los seguidores seran nuestros consumidores, con esa
fidelizacion podemos ayudarles a bajar en el funnel e ir ayudandoles en su fase de
consideracion. Influir en su toma de decisiones para que nos tengan en su 6rbita y
puedan llegar a decantarse por contratar nuestros servicios 0 comprar nuestros
productos por la relacion que hemos llegado a construir ellos.

Annexo 3: Entrevista a Maria GoOmez Rodriguez.

Responsable de finantial content and social media.

¢Cémo definirias hacer un buen uso de las redes sociales por parte de una
empresa?

Creo que no existen una maneras comunes y depende mucho del tipo de empresa que
sea (por tamafio, sector y el tipo de target) y lo mas importante es saber sobre qué
podemos comunicar y de qué no. Dirigiendote a tus clientes y a tus potenciales clientes.

¢ Como gestionais la participacion?

Hay que asumir que las redes sociales son un foro abierto para cualquiera y se debe
permitit que todo el mundo hable de ti.

Mucha atencion al cliente (se resuelven al momento)

Nunca filtramos comentarios ni borramos nada intentamos ser fieles



¢ Considerais a los seguidores como clientes?

No. Nunca Jamas. No sabemos si todos nuestros seguidores son clientes, esperamos
gue todos los seguidores se hagan clientes pero no hacemos los contenidos pensando
en clientes sino en seguidores.

-El objetivo es transmitir tus conocimientos para quien quiera escucharlos y a quien le
puda servir.

¢ Teneis en cuenta los valores del banco en la gestion de las redes sociales?

Todos los canales de comunicacion tienen que estar 100% alineados con los valores y
caracter de la empresa

¢ Consideras que efectivamente, los seguidores estan recibiendo correctamente
los valores de la empresa a través de las redes sociales?

Creo que no debido a la herencia que tenemos.

Sin embargo, seguro que hemos transmitido algunos como la cercanina, la fidelidad con
el cliente, lla busqueda del largo plazo. Para ello, tratamos a la gente de Tu, con mucha
empatia, con humildad (cuando no sabemos no sabemos), pedimos disculpas. La parte
estética, modernidad, delicadeza creo que también se transmite en las redes.

¢,Cres que si se da un buen uso de las redes sociales, buena planificacion, mejor
calidad de publicaciones.. se puede conseguir transmitir valores mas positivos?

Si. Totalmente. Si tu como cliente te solucionan problemas de forma rapida, cercana..
se va quedando.

Ademas, estan 24x7 trabajando. Oficina directa responde siempre. Resolvemos
problemas de primer nivel no te pide el telefono.

Annexo 4: Entrevista a Noemi Urdampilleta.

Trabaja en el departamento de comunicacion y social media de Banc Sabadell

1. ¢Qué consideras hacer un buen uso de las redes sociales?
Buen uso:
Poder llegar a tener un sentimiento positivo dentro y fuera de la empresa
Hacer un planning semanal (timing de publicacion y teméatica)
Vincular la informacién con todos los canales (blogs, web, tv)
Actualizacion (generalmente 7 publicaciones por dia)

2. ¢ Cual seria el Tiempo de comparacion redes sociales para que sea
representativo?
Un mes seria un minimo para ver las tendencias



Una semana no es representativa (depende de los eventos)

. Se filtra el contenido?

Siempre transparencia en redes

Ponemos las reglas (agresiénes o insultos se pueden eliminar)
No hay filtrado previo

¢A lahora de generar contenido, teneis en cuenta los valores del banco?
Parte de valores

Claro. Siempre intentamos enfocar las publicaciones a los clientes mostrando lo
gue somos.

Se intentan vincular las noticias relacionadas con la empresa con los claims, la
imagen como el “estar donde estes “

Tambien depende del medio. No se comunica igual en web, redes, twitter.
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Cotefil 8 11 0 5 i I 0 1 i ' o
Desigual ; i 1 ' 0 0 0 0 [ 14
Aetulizacin Concia [fne) |Euenios (ife0)  |Eacuesias (3ifna) |Comunication privada fiif s [Crees grupes [sfnel  |titulares breve y directo [5ifs0] fatal
fara 4 1 1 1 I I 0 1 I 1 12
Mango 1 10 1 1 i 0 0 1 i 0 "
Cotaliel 7 T 0 5 0 I D | 0 : W
Daslgual 7 5 ; ) 0 0 0 0 1|
Lata § ! 5 4 i I 0 1 0 1 20|k
Mango 18 14 4 i i 0 il K i i 58| by Bu=na
Cofuliel 15 i il 15 i f i ! ] l A8 Buena
Dasigual 14 11 ] ] ] 0 ] ] ] b 38| Hermmal

Pumtustior {ofalis

Elakk

Wiy Baiena

Hail

Huera

a8

Harmal

1325

Iala

0213

My mala




Anexo 6: Tabla de contenido de Instagram

Total
Fotos Videos |Hashtags |Enlace a otras RRSS/web Etiguetas a usuarios/marcas [sifno)  |didlogo [si/no) Creatividad [sifno)
Zara 2 2 El 2 1 a 0 16
Mango 7 1 El o 1 1 1 20
Cortefiel 7 0 B o a a 1 14
Desigual k] 0 2 o 1 1 1 20
t
Fotos Videos |Hashtags |Enlace a otras RRSS/web Etiguetas a usuarios/marcas [sifno)  |didlogo (sif no]  |Creatividad (sifno) total
Zara 2 10/ 2 1 1 a 1 22)
Mango 7 2 El o 1 a 1 20
Cortefiel 7 0 4 o a a 0 11
Desigual 19 2 £ 0 a 1 1 32
t
Fotos Videos |Hashtags |Enlace a otras RRSS/web Etiguetas a usuarios/marcas [sifno)  |didlogo (sif no]  |Creatividad (sifno) total
Zara 4 11 17 3 2 a 1 33
Mango 14 3 13 0 2 a 2 39
Cortefiel 14 0 10 o a a 1 25
Desigual 28 2 17 o 1 2 2 52

Buena
Buena
Normal
Muy busna

Puntuacior totales |

44 3 56 Muy Buenz
3343 Buena
22332 MNormal
11521 Mala
0al0 Muy mala




Annexo 7: Encuesta sobre recepcién de valores

Parte 1 (Zara)

1. Observe las capturas de pantalla "Imagen 1" e "Imagen 2" y conteste sobre su
impresién global, ¢ Percibe usted en estas imagenes la presencia favorable del valor
"Derechos" ? (Entendemos Derechos como: Representacion, argumentaciéon o
presencia de informacion favorable o que estimula la aplicacion de principios y normas,
expresivos de una idea de justicia y de orden, que regulan las relaciones humanas.)
SiN065,6%34,4%

Si 11
No 21

2. ¢ Percibe usted en estas imagenes la presencia favorable del valor "Cooperacion” ?
(Entendemos Cooperacion como: "Representacion, argumentacion o presencia de
informacién favorable o que estimula obrar juntamente con otro u otros para un mismo
fin.)(32 respuestas)

SiN065,6%34,4%

Si 11
No 21

3. ¢ Percibe usted en estas imagenes la presencia favorable del valor "Responsabilidad"
? (Entendemos Responsabilidad como: Representacion, argumentacion o presencia de
informacién favorable o que estimula la capacidad y la obligacibn moral existente en
todo sujeto para reconocer y aceptar las consecuencias de un hecho realizado
libremente asi como para dar cuentas de aquello a lo que se obllig6b o prometid.)(32
respuestas)

SiN062,5%37,5%

Si 12
No 20

4. ¢ Percibe usted en estas imagenes la presencia favorable del valor "Democracia” ?
(Entendemos Democracia como: Representacion, argumentacion o presencia de
informacion favorable o que estimula la doctrina politica que se funda en la soberania
popular, la libertad electoral, la division de poderes, el control de la autoridad y la
participacion de todos los miembros de un grupo o asociacibn en la toma de
decisiones.)(32 respuestas)

SiN071,9%28,1%



Si 9
No 23

5. ¢Percibe usted en estas imagenes la presencia favorable del valor "Justicia" ?
(Entendemos Justicia como: Representacion, argumentacion o presencia de
informacion favorable o que estimula el criterio de das a cada uno lo que le corresponde
o pertenece y todo aquello que debe hacerse segun el derecho, la razén y el sentimiento
del deber o de la coherencia.)(31 respuestas)

SiN067,7%32,3%

Si 10
No 21

6. ¢Percibe usted en estas imagenes la presencia favorable del valor "Deberes" ?
(Entendemos Deberes como: Representacién, argumentacion o presencia de
informacién favorable o que estimula el cumplimiento de las obligaciones que afectan a
cada hombre de obrar segun los principios de la moral, la justicia, lo laboral, o su propia
conciencia.)(32 respuestas)

SiN068,8%31,3%

Si 10
No 22
Parte 2. Mango

1. Observe otras capturas de pantalla "Imagen 3" e "Imagen 4" y conteste sobre su
impresion global. ¢Percibe usted en estas imagenes la presencia favorable del valor
"Responsabilidad® ? (Entendemos Responsabilidad como: Representacion,
argumentacién o presencia de informacion favorable o que estimula la capacidad y la
obligacion moral existente en todo sujeto para reconocer y aceptar las consecuencias
de un hecho realizado libremente asi como para dar cuentas de aquello a lo que se
oblligd o prometi6.)(32 respuestas)

SiN056,3%43,8%

Si 14
No 18

2. ¢Percibe usted en estas imégenes la presencia favorable del valor "Deberes" ?
(Entendemos Deberes como: Representacién, argumentacion o presencia de
informacion favorable o que estimula el cumplimiento de las obligaciones que afectan a
cada hombre de obrar segun los principios de la moral, la justicia, lo laboral, o su propia
conciencia.)(32 respuestas)



SiN062,5%37,5%

Si 12
No 20

3. ¢Percibe usted en estas imagenes la presencia favorable del valor "ldentidad" ?
(Entendemos Identidad como: Representacién, argumentacibn o presencia de
informacién favorable o que estimula al conjunto de rasgos propios de un individuo o de
una colectividad que los caracteriza frente a los demas.)(32 respuestas)

SiN034,4%65,6%

Si 21
No 11

4. ¢Percibe usted en estas imagenes la presencia favorable del valor "Cultura" ?
(Entendemos cultura como: Representacion, argumentacion o presencia de informacion
favorable o que estimula el sistema de ideas y conocimientos adquiridos por una
persona mediante el estudio, las lectura, los viajes, etc.; y, también, los conocimientos,
conjunto de modos de vida y costumbres, manifestaciones tradicionales, grado de
desarrollo cientifico e industrial, estado social, ideas, arte, etc., de un grupo social, un
pais o una época.)(32 respuestas)

SiN050%50%

Si 16
No 16

5. ¢ Percibe usted en estas comunicaciones la presencia favorable del valor "Pluralismo"
? (Entendemos Pluralismo como: Representacién, argumentacién o presencia de
informacién favorable o que estimula la aceptacion o reconocimiento y la coexistencia
de distintos grupos, organismos y tendencias de caracter politico, econémico o religioso
diferentes e independientes que pueden expresarse libremente.)(32 respuestas)



