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RESUMEN

La administracion en las empresas y el marketing han evolucionado en el tiempo.
Centrados en el individuo como nicleo de la organizacion, en las administraciones
aparece el concepto de cultura empresarial como forma de aunar los valores y creencias
por las que se rige la empresa. En el marketing se empieza a pensar en los consumidores
como seres emocionales mas alla de simples compradores. Por eso, vinculos emocionales,
estables y leales a la empresa creados a través de la cultura empresarial comienzan a ser

prioritarios en la comunicacion del marketing.

Asi, el objetivo del presente trabajo es contrastar una hipétesis que defiende la posibilidad
de relacionar el marketing y cultura empresarial a través de las nuevas formas de
comunicacion actuales, concretamente dentro del sector de la moda de lujo, con sus

nuevas herramientas de comunicacion: los fashion films.

Para ello, se han definido los conceptos de cultura empresarial y marketing a traves de
una revision de la literatura académica, y se ha realizado un analisis de la casa de lujo
Burberry y de uno de sus fashion films, asi como una encuesta que ha permitido conocer
como esta nueva forma publicitaria consigue transmitir los principales valores

corporativos de la firma.

Palabras clave: marketing, cultura, valores, comunicacion, publicidad, industria textil,

fashion films, Burberry, moda, cultura empresarial.
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ABSTRACT

Business administration and marketing have evolved over time. Focused on the individual
as the core of the organisation, the concept of corporate culture has appeared in
management as a way of bringing together the values and beliefs that drive the company.
In marketing, consumers have begun to be considered as emotional beings beyond mere
buyers. For this reason, emotional, stable, and loyal ties to the company created through

corporate culture are becoming a priority in marketing communication.

Thus, the aim of this paper is to contrast a hypothesis that defends the possibility of
relating marketing and corporate culture through the new forms of current
communication, specifically within the luxury fashion sector, with its new

communication tools: fashion films.

To this end, the concepts of corporate culture and marketing have been defined through
a review of the academic literature, and an analysis of the luxury fashion house Burberry
and one of its fashion films has been carried out, as well as a survey to find out how this

new form of advertising manages to transmit the main corporate values of the firm.

Keywords: marketing, culture, values, communication, advertising, textile industry,

fashion films, Burberry, fashion, corporate culture.
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1. INTRODUCCION

En las ultimas décadas, la era tecnologica ha ido asentdndose sélidamente en las
sociedades. Las redes y la infinita informacion fluyendo por internet estan creando
consumidores cada vez mas informados e involucrados (Jordan Correa et al., 2017). Esta
situacién desde la perspectiva del marketing aparece reflejada en el concepto de
prosumidor. El prosumidor es un consumidor con una doble funcion, produce y consume
informacién (Jordan Correa et al., 2017). A su vez, si la definicién basica del marketing
es “un intercambio de valores entre dos 0 mas partes” (Santesmases Mestre, 2012, p. 46),
se entenderia entonces la importancia del concepto de prosumidor y de su labor a la hora
de crear valor, pudiendo ser considerado un co-creador de valor junto con las

organizaciones.

Otra tendencia en las sociedades actuales, y derivada a su vez de ese masivo intercambio
de informacién en las redes sociales, son las crecientes preocupaciones sociales y
medioambientales, asi como la necesidad de hacer algo al respecto. Conceptos como la
sostenibilidad y la conciencia social estan cada vez mas arraigados en las personas
(Redondo Garcia, 2005). Se entenderia entonces, la necesidad de las empresas de saber
adaptarse a las nuevas realidades, adoptando medidas que estén en consonancia con las

preocupaciones sociales actuales y mostrando su lado mas humanista.

En este sentido, se podria pensar que la cultura empresarial adquiere verdadera
importancia, pues se entenderia imprescindible que las empresas no sélo tomen acciones
en consonancia con esas preocupaciones sociales y medioambientales, sino que giren en
torno a una idea y objetivo que lleve la sostenibilidad y la ética social de la mano. Una
cultura realmente establecida y arraigada en la empresa, podria hacer la diferencia frente
a otras compafiias. Como explica Schein (1988), la cultura llega a niveles en los que las
acciones de los miembros son inconscientes, no se adaptan a una situacién en si, sino que
se actua de esa forma determinada porque se cree que es lo correcto, y eso es algo

percibido por los demas.

Lejos de la maximizacion de beneficios a corto plazo como Unico objetivo empresarial, y
segun indican autores como Torres Hernandez (2014), las compafiias han ido

orientandose hacia teorias mas humanistas. Poniendo al individuo como centro de la
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organizacion, las organizaciones empiezan a preocuparse por el bienestar de los
trabajadores en la empresa y su identificacion con esta (Gallaga Garcia, 2009; Torres
Hernandez, 2014). Para conseguirlo, poseer una cultura de empresa firme y clara, asi
como saber transmitirla, podria entenderse como un aspecto fundamental. Esta
transmision de la cultura no sélo deberia ser interna, sino que tendria que llegar también
a todos los agentes que convergen alrededor de la empresa (accionistas, proveedores,
clientes, etc.), los llamados stakeholders. A partir de esto, resultaria acertado pensar que
la cultura empresarial y el marketing podrian tener una relacion bastante cercana. Para
transmitir la cultura hace falta saber comunicar, y la comunicacién es una herramienta

basica que el marketing lleva afios desarrollando (Kotler y Armstrong, 2012).

Explicado esto, el presente trabajo pretende abordar esta relacion entre la cultura
empresarial y el marketing, dos conceptos en un principio no relacionados, pero que, con
el nuevo clima actual y social, han ido uniendose cada vez méas (Rodriguez Garay, 2009).
Esta unidn, radicaria en la importancia de crear una conexion del cliente con la empresa,
algo que se conseguiria si este cliente lograse sentirse identificado con los valores de la
organizacion (W. Newstrom y Keith, 1991). Persiguiendo establecer esta conexion, el
trabajo se centrara concretamente en el sector textil de lujo, y en la forma que tiene este
sector de comunicar sus valores y cultura de empresa. De hecho, la industria de la moda
ha tenido siempre una forma muy particular de comunicarse, a través de pasarelas,
revistas y editoriales (Rogel del Hoyo, 2021; Tesoriere, 2020). Sin embargo, con la
digitalizacion y las nuevas formas de comunicacion, la industria de moda de lujo debe
buscar también sus propias formas de adaptarse a sus publicos objetivos, y los Fashion
Films podrian ser una de estas formas en las que se podrian conectar los valores y cultura
de la empresa con las de sus clientes para conseguir una identificacion del consumidor
con la marca. Desde este formato en forma de cortometraje, las casas de moda fusionan
publicidad con entretenimiento transmitiendo asi sus valores de marca y despertando el
interés de sus consumidores (Del Pino-Romero y Castello-Martinez, 2015). Una vez
lanzado el fashion film, seran los consumidores -0 mejor dicho, los prosumidores- quienes
se encarguen de difundir el video. Interacciones, opiniones y demas, sera lo que realmente
le dé a la empresa la informacidn necesaria para saber si el fashion film ha conseguido o
no transmitir ciertos valores que consigan esa identificacion marca — consumidor (Jordan
Correa et al., 2017).
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1.1. OBJETIVOS

Asi pues, el objetivo principal del presente trabajo sera entonces explicar la relacion de
la cultura empresarial con el marketing, para finalmente contrastarla a través de un caso
practico enfocado al concepto de los Fashion Films. Los principales puntos a tratar sobre
esa relacion recaen en el deseo de la organizacion de crear un vinculo con el consumidor
de forma emocional para que este Gltimo se sienta identificado, asi como con otros
stakeholders de la empresa. Una de las razones por las que el consumidor puede sentirse
identificado con la empresa, podria estar en la vinculacion del cliente con la propia cultura
de la empresa. Asi, cabria pensar que para conseguir esa vinculacién, sera necesario
transmitir esa cultura, algo que podria hacerse a través del marketing. Concretamente, se
analizara esta conexion entre cultura empresarial y marketing dentro del sector textil,
tratando de buscar la forma en que la industria textil ha tratado de adaptarse a la actualidad
comunicativa buscando ese vinculo emocional con sus consumidores y otros grupos de

interés.

Por tanto, los objetivos generales de este trabajo pasaran por definir el concepto de cultura
empresarial y establecer su posible importancia para generar identificadores de marca, asi
como por definir nuevas opciones del marketing a la hora de posicionar visualmente una
marca de moda y a la hora de crear un engagement. Todo ello para después poder elaborar

una hipotesis que establezca una relacion entre la cultura empresarial y el marketing.

Como objetivos especificos de esta investigacion se hard hincapié en evaluar como el
sector textil trata de comunicar su personalidad de marca a los consumidores para
conseguir ese vinculo emocional con ellos. De hecho, este sector es especialmente
relevante para establecer esta conexion entre cultura y marketing porque la industria de
la moda ha sido siempre bastante controvertida, ya sea por el impacto medioambiental
que supone la confeccién de muchas prendas, o por criticas relativas a la explotacion
laboral. Si se tiene en cuenta el aumento de la preocupacion de las personas por temas
sociales y medioambientales, resulta interesante averiguar como las casas de moda de lujo
consiguen transmitir su cultura organizacional y evolucionar respecto a estas cuestiones

para atender a estas nuevas demandas.

Concretamente, estos objetivos especificos se focalizaran en definir las nuevas formas de
comunicacion adoptadas por las casas de moda de lujo, realizando un anélisis de la casa

Burberry y de uno de sus fashion films. El objetivo de este andlisis serd el de poder
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contrastar la hipotesis realizada sobre la relacion entre la transmision de la cultura
empresarial a través del marketing como forma de conseguir la identificacion del
consumidor y otros grupos de interés con la marca y su vinculacion a la misma y llegar

asi a unas conclusiones en cuanto a esta hipotesis.

Respecto a esta hipétesis en relacion al consumidor, se podria decir que a través de unos
valores y de una identidad fija, las marcas podrian conseguir ser facilmente identificadas
por el consumidor creando alrededor de este ultimo un universo de marca que lo haga

sentir parte de untodo, y a la vez, diferente a los demas.

Ademas, desde una perspectiva mas amplia, también se podria decir que lo que ha llevado
a la realizacién del presente trabajo, ademas de un interés particular por la moda y por el
marketing, es la curiosidad por estudiar como las empresas del sector textil pueden
conseguir una fidelizacion no solo de sus potenciales clientes sino de otros agentes
relacionados con la empresa, los Ilamados stakeholders, lo cual también sera tenido en

cuenta en el presente trabajo.

2. METODOLOGIA

Para abordar los objetivos establecidos, la estructura del presente trabajo estara dividida
en tres grandes apartados: el apartado 3 abordara el concepto de cultura empresarial, el
apartado 4 hara referencia al marketing y la comunicacion, y en el apartado 5 se analizara

un ejemplo préactico de la empresa Burberry.

Para cumplir con los objetivos generales, la metodologia utilizada ha sido inicialmente de
revision de la literatura académica. Se ha llevado a cabo una investigacion bibliogréafica
de la literatura relativa a los conceptos que se quieren estudiar. Para ello, se utilizaron
diversas plataformas académicas entre las que destacan Google Scholar, Dialnet,
ScienceDirect, ResearchGate o Academia.edu. También se ha hecho uso de diferentes
libros y articulos de revistas del propio repositorio de la ULE y de la biblioteca de la
facultad de econdmicas, asi como de repositorios de otras universidades. A través de estas
plataformas oficiales, los articulos de revistas, informes y libros gozan de la validez
necesaria para llevar a cabo este trabajo. Las palabras clave utilizadas a la hora de buscar
la informacidn, han sido, entre otras: marketing, comunicacion, administracion, cultura,

fashion films, marketing de valores, responsabilidad o identidad corporativa.
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En cuanto a los objetivos mas especificos y al caso practico, a la hora de crear un marco
tedrico del fenémeno de los fashion films, se utiliza la misma metodologia de bldsqueda
de informacidn a través de articulos, libros e informes de las plataformas digitales citadas
arriba. A su vez, se han visitado diferentes secciones de la pagina web corporativa de la
casa de moda elegida, Burberry, asi como reportes anuales de la empresa y articulos de
investigacion en cuanto a esta. Se explicaron también la cultura, asi como la mision,
vision y valores de la empresa para averiguar si el fashion film estudiado consigue su
cometido: transmitir la cultura y valores organizacionales de la empresa a sus
consumidores y crear un vinculo emotivo—afectivo que cree una fidelizacion vy

credibilidad a la marca.

Finalmente, para contrastar la hipdtesis de relacion entre la cultura empresarial y el
marketing, se llevo a cabo un analisis basado en la literatura revisada y se elabord una
encuesta relacionada con el fendmeno del fashion film estudiado. Con una serie de
preguntas de multiple eleccion, y una interpretacion de los resultados obtenidos, se pudo

Ilegar a una conclusion en cuanto a la hipétesis realizada.

3. LA EMPRESA COMO ORGANIZACION

A lo largo de los afios, cada vez son mas los estudios realizados sobre la cultura
empresarial y sobre como esta influye positivamente en el éxito y competitividad de las
empresas. Dejando atras movimientos como el Taylorismo o el Fayolismo s6lo enfocados
en la eficiencia, productividad, y maximizacion de beneficios (Reinoso Albarrasin et al.,
2017; Torres Hernandez, 2014), surgen poco a poco otros pensamientos, mMAas
preocupados por las relaciones humanas dentro de la organizacion (Gallaga Garcia, 2009;
Torres Herndndez, 2014).

3.1. ORIGENES DE LA CULTURA EMPRESARIAL

Creando un breve marco conceptual, es adecuado resaltar que la administracion como tal
ha existido desde los inicios de la humanidad («Origen y desarrollo de la administracion»,
2007). Este articulo de 2007 explica cémo el hombre, como ser social, tiende a agruparse
en sociedad, cooperando entre si no s6lo por su naturaleza, sino porque le resulta
necesario para poder sobrevivir y evolucionar. A medida que las sociedades han ido

progresando, muchos han intentado determinar la manera de maximizar la eficiencia y

10
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eficacia de las organizaciones, aunque no es hasta el siglo X1X con la primera Revolucién
Industrial, que se empieza a considerar la “administraciéon” como un concepto de estudio

oficial. («Origen y desarrollo de la administracion», 2007).

Reinoso Albarrasin et al. (2017) destacan como con la industrializacién, la migracién del
hombre del campo a las urbes se vuelve masiva. Division del trabajo, especializacion y
maxima produccion son los objetivos fundamentales de las organizaciones. En busca de
una total eficacia, comienzan los estudios cientificos alrededor del concepto de
administracion, lo que poco a poco nos llevaria a teorias como la Teoria Clasica de la
Administraciéon de Henri Fayol. Este autor determiné su propio concepto de
administracion y concluyé que administrar es “prever, organizar, dirigir, coordinar y
controlar a través de la gerencia” («Origen y desarrollo de la administracién», 2007, p.
47).

Para seguir desarrollando este concepto, es imprescindible citar también al academico
Frederick Winslow Taylor, quien desarrollé la Teoria de la Administracion Cientifica.
Con un enfoque diferente, para lograr la eficacia, Taylor no se dirige tanto a la estructura
de la organizacion, sino al método de trabajo basado en una perspectiva cientifica seria y
rigurosa (Reinoso Albarrasin et al., 2017). Las principales aportaciones de Taylor fueron
a través de su libro “Principios de la Administracion Cientifica” donde destacaba la
importancia de la division del trabajo, la produccion en cadena y el control del tiempo del

empleado para realizar cada tarea (Torres Hernandez, 2014).

Si se comparan ambas perspectivas a nivel organizacional, se puede observar que,
mientras el enfoque de Fayol se dirige a los niveles de la gerencia, el de Taylor lo hace
hacia actividades mas manufactureras (Espinoza Sotomayor, 2009). En la Figura 3.1. se
muestra de una forma mas grafica la piramide organizacional y las partes hacia las que se

dirigia cada autor.

11
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Figura 3.1. Pirdmide organizacional

GERENCIA
PLANIFICACION
ORGANIZACION
DIRECCION
COORDINACION FAYOL

CONTROL

TALLER - MANUFACTURA
TAYLOR

OBREROS

Fuente: elaboracién propia a partir de Espinoza Sotomayor (2009)

El enfatizar en esa maximizacion de la eficacia y efectividad en la produccion de las
empresas permitié que estas pasasen a estar mejor administradas pero, a su vez,
empezaron a surgir las criticas (Torres Hernandez, 2014). Estas criticas propiciaron el
surgimiento de otros estudios contrarios al trabajo de Taylor, recalcando la
desmotivacion, la monotonia y la explotacion al trabajador como causas esenciales de la
ineficiencia que todavia estaba presente en las fabricas. Todo ello llevo a que el decadente
clima laboral, las ausencias, rotaciones y el descontento comenzaran a ser frecuentes,
(Torres Hernandez, 2014).

Bajo este contexto, Hernandez (2014) también expone cdmo empezaron a manifestarse
aquellos autores mas preocupados por el trabajador como ser humano y no como
maquina, surgiendo a su vez la escuela de las relaciones humanas, en oposicion a la Teoria
Clasica de la Administracion. En este sentido, la teoria de las relaciones humanas nacio
en Estados Unidos a partir de la década de los afios 30, aportanto por primera vez a la
administracion un enfoque humanistico. Intentando de nuevo aumentar la productividad
y eficacia en las organizaciones, la importancia radicaba esta vez en el ser humano: en su
opinion respecto a su trabajo, su motivacion al realizarlo y en sus necesidades como
empleado, creando asi mejores relaciones interpersonales y un clima laboral mas apacible
(Gallaga Garcia, 2009; Torres Hernandez, 2014).

Destaca en este asunto el soci6logo y psicdlogo industrial Elton Mayo. Este es

considerado el fundador de la escuela de las relaciones humanas por los resultados del

12
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experimento Hawthorne, uno de los motivos del surgimiento de las Teorias de las
Relaciones Humanas (Gallaga Garcia, 2009). El estudio tenia el objetivo de determinar
“la relacién entre la intensidad de la iluminacion y la eficiencia de los obreros en la
produccion” (Gallaga Garcia, 2009, p. 10). aunque los objetivos fueron evolucionando
hasta que el principal objeto del estudio fueron las relaciones humanas dentro de la
empresa. Las conclusiones finales permitieron trazar los principios basicos de la escuela

de las relaciones humanas (Gallaga Garcia, 2009).

Es a partir de aqui cuando se empezaria a eshozar un concepto de cultura organizacional
orientado a los grupos de trabajadores y a las creencias, actitudes y comportamientos que

surgen entre ellos.

3.2. ¢QUE ES LA CULTURA EMPRESARIAL?

La Real Academia Espafiola define cultura como el “conjunto de modos de vida y
costumbres, conocimientos y grado de desarrollo artistico, cientifico, industrial, en una
época, grupo social, etc.” (Real Academia Espafiola, 2014a, sec. cultura); y define
empresa como la “unidad de organizacion dedicada a actividades industriales,
mercantiles o de prestacion de servicios con fines lucrativos” (Real Academia Espariola,
2014b, sec. empresa). Si entendemos la empresa como organizacion, la definicion
entonces cambia a “asociacién de personas regulada por un conjunto de normas en
funcion de determinados fines” (Real Academia Espafiola, 2014c, sec. organizacion).
Después de haber repasado los origenes de la cultura empresarial, podria encontrarse una
relacion entre las definiciones anteriores y el concepto humanista de la administracion
que tiene en cuenta a las personas y al grupo, asi como sus formas de vida, sus
conocimientos y sus costumbres. Cabe aclarar que no existe un concepto o definicion
anico de cultura, ni tampoco de cultura empresarial. A lo largo del tiempo se han ido
creando diversas teorias, pero siempre dependiendo de la finalidad y objetivos
perseguidos por los investigadores. Asi pues, dependiendo de la forma de concebir la

cultura y la organizacién, han surgido distintas metaforas o enfoques.
Por ejemplo, podria hacerse una breve alusion a las principales concepciones que se

tienen de la cultura empresarial segin autores como Garcia Alvarez (2006) y Paramo

Morales (2014): la clasica, la de contingencia, la cognitiva y la simbélica.
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Desde la concepcion clésica, se considera la cultura en las organizaciones como una
variable externa capaz de ser medida, observada y gestionada por la empresa (Garcia
Alvarez, 2006), por lo que la cultura podria ser considerada como un recurso que la
empresa puede usar para formular estrategias que aumenten la identificacion de las
personas a los valores de la organizacion (Garcia Alvarez, 2006). Por otro lado, la
acepcion de cultura de contingencia seglin Garcia Alvarez (2006, p. 165), hace referencia
a las organizaciones como “fendmenos que producen cultura” considerando la cultura
como una variable interna acorde con el ambiente. Para adaptarse a este ambiente, las
organizaciones deberan ser las que cambien su cultura organizacional a través de
estrategias con el fin de difundir los valores y politicas por toda la empresa para que
lleguen a los empleados (Garcia Alvarez, 2006). Desde la perspectiva cognitiva, se
defiende que la cultura no es una caracteristica que posean las organizaciones, sino que
las propias organizaciones son culturas (Garcia Alvarez, 2006). Esta cultura, se entiende
como un “sistema de conocimientos compartidos y donde la mente humana genera la
cultura mediante un infinito numero de reglas” (Paramo Morales, 2014, pp. 8-9). Por
altimo, desde la perspectiva simbdlica se considera la cultura como una red de simbolos
y significados compartidos entre los miembros. Por ende, la “organizacion -como cultura-

es concebida como un modelo de discurso simbolico” (Paramo Morales, 2014, p. 9).

Se entiende entonces, que la cultura sera algo dificil de definir o medir, pues dependera
de “coOmo las personas entienden e interpretan su experiencia y cOmo estos

entendimientos se conectan con la accion” (Garcia Alvarez, 2006, p. 167).

En cuanto a la definicion de cultura empresarial, como se menciond anteriormente, su
diversa naturaleza ha llevado a muchos autores a determinar distintas definiciones. Asi
pues, se pueden destacar algunas de ellas. Por ejemplo, Boada y Grau et al. (2007) afirman
que la cultura organizacional o cultura corporativa, no sélo acufia una serie de valores,
percepciones o sentimientos de los empleados hacia la organizacion, sino que induce a
estos a tener una vision integral y una perspectiva historica, posibilitando la integracion
y el compromiso. A su vez, citan a otros autores:
e “La cultura organizacional constituye un proceso dinamico que esta firme,
profunda y sistematicamente engarzada en los pensamientos, percepciones y
sentimientos de la gente; por otro lado, suministra una perspectiva integral y da

sentido a las situaciones; también, presta a los miembros una orientacién historica
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y una vision de su identidad” Bonavia y Quintanilla (2006, p. 8).

e “[...] Es el conjunto de suposiciones, creencias, valores y normas que comparten
sus miembros. [...] Esta idea de cultura organizacional es un poco intangible,
puesto que no podemos verla ni tocarla, pero siempre estd presente en todas
partes.” Davis y Newstrom (1991, p. 92).

A partir de estas definiciones, se podrian entender como puntos clave la importancia de
los valores, normas y comportamientos dentro de una empresa, asi como la perspectiva
historica que se tenga de esta. A medida que las organizaciones evolucionan en el tiempo,
para muchos es importante mantener vivo el recuerdo de los origenes de la marca, como

una forma de mantenerse fieles a las raices de lo que les caracteriza.

3.2.1. Los niveles culturales de Schein

A raiz de lo mencionado anteriormente, se podria entender entonces que, sin importar el
enfoque, la cultura empresarial puede ser una poderosa herramienta para la empresa. Si
se tiene en cuenta ademas esta cultura, desde una perspectiva clasica o contingente donde
se entiende la cultura como una variable, se podria llegar a formular una estrategia tanto
interna como externa para que trabajadores y stakeholders de la empresa aumenten su
identificacion y cohesion alrededor de unos valores comunes, y conseguir asi alcanzar
unos objetivos a través de esa cultura (Rodriguez Garay, 2009). La cultura podra entonces
ser un activo capaz de generar un valor que llevara a la empresa a conseguir una ventaja
competitiva. Aun asi, al ser un activo intangible, observar y captar la cultura de una
empresa no se consideraria algo facil ya que, como indica Rodriguez Garay (2009), no
toda la cultura es visible, pues muchas creencias o formas de actuar arraigadas pasan

desapercibidas.
En cuanto a esto Gltimo, Edgar Schein (1988), con el objetivo de que la cultura de una

empresa fuera mas visible, establecié tres niveles de cultura en relacion con su

perceptibilidad, como puede verse en la figura 3.2.
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Figura 3.2. Los niveles culturales de Schein

ESTRUCTURAS ORGANIZACIONALES
Y PROCESOS VISIBLES PERO
DIFICILES DE DESCIFRAR

ESTRATEGIAS, METAS Y
VALORES FILOSOFIAS ADOPTADAS
ADOPTADOS
INCONSCIENTES, CREENCIAS,
COMPORTAMIENTOS Y
SENTIMIENTOS DADOS POR
SENTADO,

Fuente: elaboracién propia a partir de Schein (1988)

Siguiendo a Schein (1988), como primer nivel estarian los artefactos. Son los mas visibles
al ser los elementos que uno primero percibe, observa y siente, como la indumentaria y
lenguaje utilizados en la organizacion (Rodriguez Garay, 2009). En medio de la piramide,
y como segundo nivel, se encuentran los valores. Una vez percibidos los artefactos, estos
valores pueden entenderse como la propia perspectiva de cada uno sobre esos artefactos.
Asi, los valores de una persona influirdn en su forma de percibir los artefactos. Los
valores reflejan “las formas de pensar y actuar que se consideran correctas y sirven como
punto de referencia para evaluar comportamientos” (Rodriguez Garay, 2009, p. 74). Se
podria decir que son los objetivos, los ideales, normas y principios morales adoptados por
los miembros de la organizacion (Henry Schein, 1988) y que poco a poco van
arraigandose y haciéndose inconscientes hasta volverse indiscutibles (Rodriguez Garay,
2009).

A medida que pasa el tiempo, se alcanzaria el ultimo nivel de la pirdmide, el de las
presunciones basicas. Los valores van dandose por sentado y dejan de cuestionarse,
convirtiéndose en representaciones de la cultura. Schein (1988, p. 10) destaca aqui que
“el peligro para la organizacion es entonces que no pueda desaprender esta Suposicion,
aungue el entorno cambie, especialmente si el aprendizaje original se basé en errores
traumaticos”. En este marco, Rodriguez Fernandez (1993) sefiala también que la cultura
en las organizaciones tiene un triple significado: el disefio interno (estructura), la
proyeccidn hacia el exterior (imagen) y la relacion organizacion-entorno.

En primer lugar, para Rodriguez Fernandez (1993, p. 246), el disefio estructural de la
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empresa serd el que “influird de manera decisiva sobre las politicas de personal y los
recursos humanos de la organizacion”. El segundo significado de la cultura esta
relacionado con la imagen de la organizacion. Esta imagen seré resultado también del
conjunto de percepciones que se tengan de la empresa y por las cuales sea conocida.
Desde el punto de vista interno se tendra en cuenta el grado en que los trabajadores
compartan también esas percepciones e imagen. Por ultimo, la relacién organizacién—
entorno vendra determinada por el grado de adecuacién que tenga la cultura de la empresa
con la cultura del lugar en el que opera. Es decir, cuan afin y aclimatada esté con el
entorno (Rodriguez Fernandez, 1993).

En la tarea que se plantea en este trabajo se podria destacar el segundo significado de
cultura organizacional de Rodriguez Fernandez, es decir, la proyeccion hacia el exterior
0 imagen que la empresa ofrece hacia fuera. Como se ha explicado anteriormente, la
cultura seria un recurso poderoso y serviria de estrategia y ventaja competitiva para la
empresa. Internamente, esto se conseguiria a través de un discurso orientado a ser
identificativo para los miembros de la organizacion. Segun Rodriguez Garay (2009), este
discurso es establecido por la direccion de la empresa en funcion del estilo de direccion
que se lleve a cabo, el entorno cultural en el que la organizacion opere, y mediante
politicas de empresa que ayuden a establecer los valores definidos como oficiales en la
organizacion. Externamente, tal vez no ocurra de forma tan distinta. Se podria entender
que el discurso identificativo deberia llegar también a todos los usuarios externos que
operan alrededor de la organizacion en forma de acciones y normas integradas a la cultura

y entorno en el que se opera.

3.2.2. Los valores organizacionales

Citando de nuevo a Boada y Grau et al. (2007, p. 23): “Los valores son constructos que
hacen referencia a las presunciones basicas y son generados por las creencias. [...]
Sintetizan aquello que es (o deberia de ser) importante para los integrantes de una

compafiia y [...] orientan la accion empresarial y tienen una carga afectiva.”

A partir de esta definicion, podria percibirse la especial importancia de unos valores
compartidos dentro de la empresa para conseguir un sentimiento de pertenencia de los
empleados con la compafiia para la que trabajan. Para Rodriguez Garay (2009), los

valores deben estar alineados no s6lo con la organizacion y sus objetivos, sino también
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con los valores y creencias personales de cada miembro de dicha organizacion,

consiguiendo transmitir asi una imagen positiva de la empresa hacia afuera.

En este sentido, destacan Pumpin y Garcia Echevarria (1988, p. 8) cuando afirman que
“una cultura que desarrolle determinadas formas de pensar y de comportarse de los
empleados de una empresa, se reflejara de forma inmediata en la calidad de las
prestaciones, asi como en la relacion con respecto al cliente y a su entorno”. Esta
afirmacion apoya la idea de que la cultura organizacional no es, ni mucho menos, un
concepto Unicamente interno de la empresa. Su total eficacia tendria mucho que ver
también con la imagen de la empresa y la relacion que ésta consiga con los demas agentes
relacionados con la organizacion, ya sean proveedores, clientes, accionistas,

competidores, etc., también conocidos como stakeholders.

3.2.3. La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) como valor de empresa

En relacion con la imagen de empresa y de la importancia de unos valores éticos y
sostenibles, se podria entender que la responsabilidad social corporativa juega un papel
fundamental, siendo cada vez mas las empresas que promueven el uso de estas politicas.
Como indica Méndez Picazo (2005), el principal objetivo de las organizaciones con la
RSC es adaptarse a la creciente preocupacion e implicacion social relativa a elementos
como la igualdad de oportunidades, la inclusion social, los derechos laborales, el
desarrollo sostenible o el cuidado del medio ambiente. La importancia de la RSC afecta
a los consumidores, pero “también constituye un poderoso iman para los accionistas
actuales y los potenciales, asi como para los proveedores, clientes, trabajadores, etcétera”
(Méndez Picazo, 2005, p. 145). Por ello, Picazo también destaca que estas acciones no
tienen el mero objetivo de crear una buena imagen y reputacion de empresa, Sino que sus

beneficios deben extenderse a una generacion de riqueza duradera en el tiempo.

A su vez, el Libro Verde de la Comision de las Comunidades Europeas (2001) determina
que los compromisos empresariales relativos a la Responsabilidad Social Corporativa no
son legalmente obligatorios y van mas alla de lo juridico o reglamentario. Al asumir estas
practicas voluntariamente, lo que tratan las empresas es “elevar los niveles de desarrollo
social, proteccion medioambiental y respeto de los derechos humanos y adoptan un modo
de gobernanza abierto que reconcilia intereses de diversos agentes en un enfoque global

de calidad y viabilidad” (Comision de las Comunidades Europeas, 2001, p. 3).
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Asi mismo, la RSC, al igual que la cultura empresarial, tiene varias definiciones dadas
por distintos autores. ElI Observatorio de Responsabilidad Social Corporativa (s. f., sec.
Qué es RSC) la define como “una forma de dirigir las empresas basado en la gestion de
los impactos que su actividad genera sobre sus clientes, empleados, accionistas,
comunidades locales, medioambiente y sobre la sociedad en general”. Por otro lado, en
el Libro Verde de la Comision de las Comunidades Europeas se determina que la RSC es
“un concepto con arreglo al cual las empresas deciden voluntariamente contribuir al logro
de una sociedad mejor y un medio ambiente mas limpio” (Comision de las Comunidades
Europeas, 2001, p. 4).

Se podria decir entonces, que actualmente la empresa no sélo persigue la obtencion de
beneficios monetarios. Los factores sociales y medioambientales han ido tomando
protagonismo, asi como los intereses de los stakeholders de la empresa y sus necesidades
particulares. Es decir, los clientes, exigen ciertos principios morales en lo que consumen,
y para ello, las organizaciones necesitan tener una reputacion que les eleve por encima de
sus competidores y cree consumidores fieles a ellas (Méndez Picazo, 2005). Asi pues,
siguiendo de nuevo a Picazo (2005), al ser la RSC una politica voluntaria, las empresas
que la llevan a cabo gozan de un valor afiadido para los consumidores, y las que no,
aungue no tengan consecuencias legales, si las pueden tener en cuanto a la reputacion
arriba mencionada. Por ello, la transparencia de las organizaciones y “la informacion
clara, veraz y oportuna sobre la misma se ha convertido en un factor relevante” (Méndez
Picazo, 2005, p. 149), pues la fidelizacion y confianza de los clientes en la empresa se

basa en unas practicas reales, observables y medibles.

3.3. LA FUNCIONALIDAD DE LA CULTURA EMPRESARIAL

Para acabar de entender el concepto de cultura empresarial, se hard mencion de la
importancia que tiene la cultura empresarial para la organizacion y para la imagen de
marca de esta. La cultura empresarial llevaria consigo una doble funcién entendida a raiz
de Jay B. Barney (1986). Esta doble funcidn seria, por una parte, diferenciadora de otras
empresas Yy, por otra, identificadora para quienes se sienten parte de ella o de quienes la
eligen entre las demas. La mencion a Barney se debe a las tres condiciones que establecid
para que la cultura organizacional fuese una fuente de ventaja competitiva: ser valiosa
por las acciones que promueve, excepcional en comparacion a la de otras empresas e

inimitable. Esta doble funcion (diferenciadora e identificadora) podria entenderse como
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el resultado de lo que la organizacion, con su cultura y valores, consigue transmitir interna

y externamente.

Ademas, Schein (1988) destaca la omnipresencia de la cultura en toda la organizacién e
identifica las diferentes tareas internas de integracion y las externas de adaptacion del
grupo social de la organizacion para que esta cultura sea funcional. Entre las tareas
internas, distingue, entre otras, la importancia de desarrollar un lenguaje comun y
conceptual para la eficaz comunicacion del grupo, elaborar criterios para la inclusion, asi
como crear las jerarquias y division de poderes, las formulas para gestionar la diversidad,
las religiones y las ideologias. En cuanto a las tareas externas, Schein destaca lo esencial
de desarrollar consensos en cuanto a las tareas globales a realizar de la empresa, y en
cuanto a cuéles son sus funciones, misiones y objetivos generales, los medios utilizados
para conseguir esos objetivos, y las estrategias de mediacion y solucion de problemas si

estas metas no se cumplen.

En definitiva, y segun lo mencionado hasta ahora, se podria sintetizar el concepto de
cultura empresarial como un conjunto de normas, valores, creencias, comportamientos, y
simbolos compartidos por un grupo de personas dentro de una organizacion. Ademas, se
podria concluir que esta cultura esta presente en toda la organizacion y es mas o menos
visible. Aunque es importante mantener la esencia y los origenes de cualquier empresa,
sobre todo si tiene cierta antigiiedad, no se deberia olvidar que la cultura ha de ser
dinamica, y evolucionar en el tiempo para adaptarse al entorno y a la sociedad en la que
opera. En definitiva, se estaria hablando de la cultura como un activo intangible y esencial

a la hora de tener éxito y alcanzar los objetivos empresariales.

4. LA GESTION DE LA COMUNICACION COMO ELEMENTO DE
TRANSMISION DE LA CULTURA DE EMPRESA

Con la finalidad de llegar al objetivo principal de este trabajo, se procederd en este
apartado a profundizar en el concepto del marketing y, en especial, en la herramienta de
comunicacion de este para poder asi interactuar con los agentes del mercado. Ademas, se
explicaran otras orientaciones mas actuales de esta herramienta capaces de llevar a las
empresas, no solo a lograr sus objetivos y darse a conocer, Sino a crear una imagen

inclusiva e identificadora con la que sus empleados y stakeholders se sientan identificados
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para desarrollar vinculos emocionales y fieles en el tiempo con ella. Es decir, se abordaran
ciertas herramientas del marketing capaces de transmitir la cultura de la empresa y, con

ello, obtener los efectos positivos de compartir esa cultura mas alla de la propia empresa.

4.1. LA DEFINICION DEL MARKETING

El marketing es un concepto con un comienzo situado en distintos momentos segun
distintos autores. En cuanto a su definicién, poco a poco se han ido desarrollando ideas
mas contundentes pero el concepto sigue estando todavia un poco difuso.

La definicidén quizd méas extendida es la del catedratico Santesmases (2012, p. 44) quien
sostiene que el marketing es “tanto una filosofia como una técnica.”. Una filosofia, al ser
una forma de concebir la relacion de intercambio de la empresa, que ofrece sus productos
con el objetivo de satisfacer las necesidades y deseos del consumidor, del modo mas
beneficioso para los dos; y una técnica, en cuanto a la parte méas especifica y operativa de

ejecutar ese intercambio.

Santesmases (2012) también hace hincapié en el objetivo general del marketing de
satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores de la forma mas beneficiosa para
ambas partes, asi como de crear, identificar y servir a la demanda. A su vez, este autor
aclara que actualmente el marketing va mas alla de un beneficio econdémico, y “se trata
de que el intercambio de valores, econdmico o no, sea beneficioso a las dos o mas partes
que lo llevan a cabo, en particular, y para la sociedad, en general” (Santesmases Mestre,
2012, p. 46).

Asi mismo, para una mejor compresion del término marketing es importante también
mencionar otras definiciones. Una definicion destacable es la ofrecida por la Asociacion
Americana de Marketing (AMA, por sus siglas en inglés). En esta asociacidn se define el
marketing como “la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tengan valor para los clientes, los socios y la sociedad
en general” (American Marketing Association, 2017, sec. What Is Marketing?). Esta
definicion menciona un concepto importante: el valor de lo ofertado. EI marketing “crea
valor ofreciendo soluciones mejores” (Santesmases Mestre, 2012, p. 54). Es decir, ya sea
un producto, servicio o idea, se entenderia que el valor de lo que se intercambia es clave,

puesto que determinaria en gran medida la decision de compra del usuario y seria una
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forma para este de comparar productos y decidirse.

Como bien explican Armstrong y Kotler (2004, p. 9), “los consumidores toman sus
decisiones en base a sus percepciones sobre el valor y sobre la satisfaccién que le ofrecen
los diversos productos y servicios”. En esta definicion se puede observar que estos autores
destacan no solo la importancia del valor generado para el cliente, sino también su nivel
de satisfaccion. Asi pues, el valor de un producto entonces no seria algo genérico ni igual
para todos, al igual que su nivel de satisfaccion, el cual dependera en gran medida de “la
percepcion de experiencia real y las expectativas iniciales” (Armstrong y Kotler, 2004, p.
17). Se entiende entonces la importancia de que la experiencia real y las expectativas
iniciales del cliente estén en un equilibrio, para conseguir asi que este quede satisfecho.
Del mismo modo, si la expectativa real es mayor a la inicial, se podria llegar a conseguir
que el cliente quiera volver a consumir y se fidelice. De esta fidelidad y de los beneficios
que puede brindar a la empresa vuelven a hablar Armstrong y Kotler cuando mencionan
que “maravillar a un cliente crea una relacion emocional con un producto o un servicio,

y no simplemente una preferencia racional” (Armstrong y Kotler, 2004, p. 19).

Una vez explicadas las definiciones basicas del marketing, se puede comprobar que los
elementos que sirven para su definicion como el valor percibido, la satisfaccion del cliente
y su fidelidad, o el intercambio de valores entre las dos partes, tienen mucho que ver con
que la cultura de la empresa -sus valores, creencias y acciones- estén en linea con los de
sus clientes, siendo asi el marketing una herramienta que posibilite ese nexo entre dichos
elementos y la cultura de la empresa. La importancia de un buen equilibrio entre la
comunicacion interna y externa de la cultura de la empresa hacia todas las partes
involucradas en las actividades de la organizacion es lo que va a generar una imagen lo
suficientemente clara y firme que identifique a la empresa. Por ello, a continuacion, se
procederd a explicar la importancia de la comunicacion a la hora de transmitir los valores

y creencias de la empresa a sus stakeholders.

4.2. LA COMUNICACION EN EL MARKETING

La comunicacién -0 promotion en inglés- supone un tema de suma importancia en la
actualidad. Armstrong y Kotler (2012) lo dejan claro en su manual de Marketing, y es que
ninguna otra area del marketing estad cambiando tan rapido y tan profundamente como la

de la comunicacion. Hay autores que incluso se atreven a asumir que “la comunicacion
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supone el origen y, en gran parte, la esencia de las técnicas del marketing” (Herreros
Arconada, 1994, p. 10).

Dentro del marketing-mix, Santesmases (2012) brinda un concepto de “promocion”
bastante escueto. La define como “el conjunto de actividades que tratan de comunicar l0s
beneficios que reporta el producto y de persuadir al mercado objetivo de que lo compre a
quien lo ofrece” (Santesmases Mestre, 2012, p. 100). Por otro lado, Kotler y Armstrong
(2012, p. 408) se refieren a la promocion como una variable dentro de la “Mezcla de
Promocioén”, y van un poco mas alla definiéndola como un conjunto de actividades y
herramientas para llevar a cabo la comunicacion de la empresa y para “comunicar de

manera persuasiva valor a los clientes y establecer relaciones con ellos”.

Estas son las concepciones clasicas de la comunicacion, pero con el paso de los afios las
perspectivas van cambiando, y algunos consideran que el papel fundamental actual de la
comunicacion en la empresa va mas alla. En este sentido, para Rey et al. (2015), los
consumidores actualmente no estdn meramente preocupados por los beneficios del
producto, sino que lo diferenciable ahora, es el simbolismo que contiene ese producto.
Asi pues, lo inmaterial, compuesto por “connotaciones que asocian el producto a estatus,
prestigio, distincidn, elegancia, etc. [...] es lo que distingue el producto de la competencia
y lo hace deseable para el consumidor” (Rey et al., 2015, p. 119). A su vez, sugieren
también que es un error considerar como objetivos de la comunicacion de la empresa
Unicamente a los consumidores. Segun estos autores, para ser eficaz y estratégica, la
comunicacion debe dirigirse a todas las partes vinculadas a la compafiia, es decir, a los
stakeholders. Concretamente, ellos afirman que “una empresa se relaciona con numerosos
publicos [...] que son los que finalmente configuran la reputacion de la empresa. Esta
reputacion son los “valores”, que no se alcanzan solo con la promocion.” (Rey et al.,

2015, p. 120).

Para conseguir el simbolismo y reputacion mencionados, es facil entender la importancia
de poseer una identidad corporativa y de marca firme que implique a todas las vertientes
de la empresa. Por ello, y para una mejor comprension del tema en cuestion, se procedera
a explicar en qué consiste el concepto de identidad de marca corporativa, asi como su

importancia para poder transmitir los valores de empresa.

23



Trabajo Fin de Grado Clara Garcia Pascual

4.2.1. Identidad de marca corporativa

Como afirma Jordi Moratd, “hoy en dia las empresas no se diferencian por sus productos,
sino por la imagen que proyectan en la sociedad”. Esta afirmacion esta en linea con el
simbolismo diferenciador del que se ha hablado, y este autor lo destaca también,
recalcando como el valor que hay que transmitir a los publicos de la empresa “se traslada
precisamente a los sentimientos, las relaciones personales y, en definitiva, el resto de

valores intangibles” (Morato Bullido, 2016, p. 8).

Por su parte, Baratas (2015, p. 18) afirma que la identidad corporativa es un intangible
muy valioso para la empresa, y cuya mision es “formar una imagen con la que presentar
la organizacion a su target y al resto de stakeholders [...] para posicionarse en la mente
de estos”. A su vez, hace una distintiva entre lo que es la identidad corporativa y la imagen
corporativa. Aunque las dos se retroalimenten, la identidad tiene que ver con un conjunto
de elementos que se transmiten y dependen de la empresa, mientras que la imagen es una

percepcion individual de cada consumidor, una idea mental a partir de esa identidad.

Para finalizar, Costa se refiere a la identidad como el “ADN de la empresa” (2018, p. 360)
y defiende un modelo estratégico en la empresa donde el “coOmo” es mas importante que
el “qué”. Es decir, lo esencial no seria lo que la empresa hace o los productos que vende,
pues estos pocas veces serdn inimitables o Unicos. En los actuales mercados competitivos,
con los miles de productos idénticos que hay, la importancia radicaria en coémo la empresa
actlay en lo que afadiria valor a sus productos. Para explicar esto, Costa (2018) presenta
cuatro pilares estratégicos: la identidad, la imagen, los actos y los mensajes. A estos
pilares los sitta en dos ejes con dos polos cada uno (figura 4.1.) unidos por un vector

central, al cual el autor se refiere como “un subsidiario de la cultura organizacional”.
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Figura 4.1. Los cuatro pilares estratégicos de Joan Costa
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Fuente: elaboracién propia a partir de Costa (2018)

Costa (2018, p. 358), define al vector cultural como un paso de obligado cumplimiento,
ya que es este eje “ecl que da sentido y valor diferenciador al conjunto”. Este vector
representaria el “como” de la empresa, la accion a través del como. Como dice el autor,
“lo que la empresa hace y comunica, no es distintivo sino en el como lo realiza” (Costa,
2018, p. 363). Se podria entender entonces el vector central como una especie de
transformador. En el eje vertical, se encuentra arriba del todo la Identidad Corporativa de
la empresa. Esta identidad se refiere a la cultura organizacional, su historia de marca y a
los valores que la empresa quiere transmitir a sus publicos objetivos. A través del vector
cultural (el como), y de como se comporta la organizacion, esta identidad se acaba
transformando en la Imagen Corporativa de la empresa, lo que el pablico percibe de ella
y de la marca. Los dos extremos del eje horizontal (las acciones que lleva a cabo la
compaiiia y los mensajes que transmite), corresponderian a la estrategia de comunicacion
de la empresa. Al igual que con el eje anterior, lo que la empresa hace y dice, no adquiriria
real significado ni singularidad sin el cémo la empresa lleva a cabo esas acciones y cdémo

Se comunica.

En definitiva, para Costa (2018, p. 359) el como —el vector cultural- es la parte central del
nuevo paradigma y hace referencia a “como se comunican los valores estratégicos: la

identidad, la cultura y la imagen™. Esta explicacion apoya la idea de la importancia que
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tiene la comunicacion dentro de la empresa, sirviendo como nexo emocional entre los

valores organizacionales y los valores del pablico objetivo.

4.2.2. La transmision de valores

Como se ha ido comentando a través de todo el trabajo, las empresas y la forma de
administrarlas han ido cambiando a lo largo de los afios. A su vez, el marketing también
ha ido haciendolo.

A este respecto, Kotler et al. (2011, 2021) explican bien las evoluciones que ha tenido el
marketing. Asi, se pasa del marketing 1.0, en el que el marketing es s6lo una parte mas
de la gestion del producto en la década de los 60, al marketing 2.0 de los afios 80, centrado
en el cliente y la satisfaccion de sus necesidades, y finalmente se llega al marketing 3.0,
ya en los 2000, esta vez centrado en el ser humano. Esta nueva acepcion del marketing es
clave, pues se empieza a dar importancia a las emociones humanas. Asi, segin Kotler et
al. (2011, p. 43), “para generar demanda ya no era suficiente dirigirse a la mente del
consumidor con el clasico modelo de posicionamiento. Era necesario apuntar también al
corazon del consumidor”. El porqué de esta nueva perspectiva recae en un descenso de la
confianza de las nuevas generaciones en las empresas lucrativas. La crisis financiera
mundial y el libre acceso a la informacion crearon consumidores mucho mas informados
y conscientes, que demandaban que “las empresas crearan productos, servicios y culturas

que tuvieran un impacto social y medioambiental positivo” (Kotler et al., 2021, p. 49).

Maés tarde, en 2010, Kotler et al. (2021) marcan el comienzo del marketing 4.0 con la era
de la digitalizacion y el paso de lo tradicional a lo digital, donde tanto consumidores como
empresas tuvieron que adaptarse al cambio. Por Gltimo, ya en la actualidad, llega el
marketing 5.0, al cual estos mismos autores definen como un elemento integrador del

marketing 3.0, centrado en el ser humano, y del marketing 4.0, basado en la tecnologia.

Dicho esto, se procedera entonces a hablar de la transformacion del marketing tradicional
a un marketing de valores. A este respecto, Kotler et al. (2011) sitGan este cambio de un
marketing a otro en el llamado marketing 3.0. Se podria decir que la creciente demanda
y preocupacién social por productos o servicios éticamente sostenibles y por las acciones
e implicacion de las empresas en medidas responsables es lo que lleva a estas ultimas a

esforzarse en conseguir ese cambio. Como respuesta a estas nuevas demandas, las
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empresas deberdn dejar clara su cultura empresarial. Los valores y creencias por los que
se rigen empresa y trabajadores tienen que ser eficientemente comunicados a los
stakeholders. Para ello, se entiende que el compromiso debe ser a nivel corporativo, no
s6lo debe partir de un departamento. La mision, vision y valores de la empresa seran
entonces factores claves en el desarrollo estratégico a la hora de dejar esa cultura fija y
clara, por lo que “los lideres de la empresa tienen que pensar en esas declaraciones como
parte del ADN corporativo” (Kotler et al., 2011, p. 57).

Se entenderia pues, que una mision, visién y valores bien definidos y relacionados entre
si, no s6lo supondran el ADN de la organizacién, sino que supondran una gran ventaja
competitiva (Garcia Méndez, 2019). Por ello, se procede a definirlos con mas detalle a

continuacion:

- La Misién: de acuerdo con Campbell y Yeung (1991), el papel de la mision dentro de la
empresa es tanto estratégico como cultural. Seria una balanza entre las dos preguntas “qué
es nuestro negocio” y “qué deberia ser”, y una cultura que mantenga a todos los miembros
de la empresa unidos como una comunidad en busca de un mismo objetivo. La mision es
la “personalidad, identidad y razon de ser de la organizacion” (Campbell y Yeung, 1991,
p. 145). A su vez, estos autores mantienen que la mision de la empresa puede dividirse
en cuatro partes relacionadas entre si: el proposito de empresa -el por qué y para qué de
la existencia de la organizacion-, la estrategia -en cuanto a la naturaleza de la empresa, el
posicionamiento deseado y la ventaja competitiva frente a otras-, los patrones de conducta
-las normas y reglas sobre como se hacen las cosas en la empresa-, y los valores -referidos

a las creencias y principios morales transmitidos por la direccion de la organizacion-.

De la misma forma, Kotler et al. (2011, p. 58) definen la misién como “la razén de ser de
la empresa, lo que refleja el objetivo basico de la existencia de la empresa” y aclara que

esta debe ser lo mas basica posible “ya que sera lo que determine su sostenibilidad”.

A su vez, estos autores, siguiendo el principio de Charles Handy (2005), simbolizan la
mision con un dénut. “La dimension del donut” de Handy, habla de un donut al revés,
donde el agujero del centro es lo que esta relleno, y es la parte de fuera lo que no tiene
nada, es decir, la parte vacia esta fuera. Para Handy, el centro (lo relleno) representa “los

requisitos esenciales del trabajo” (Handy, 2005, parr. 9), lo que se debe hacer si o si, lo
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inamovible. Mientras que, la parte de afuera (lo ahora vacio), “es la oportunidad para la
iniciativa y la creatividad, [...] para afadir el valor extra” (Handy, 2005, parr. 9). Para
Kotler et al. (2011), la mision de la empresa es ese nucleo inamovible, que no se puede

cambiar.

- La Visién: la vision segun Campbell y Yeung (1991), debe referirse a una situacién
futura que sea mejor que la actual en la empresa. Estos consideran que lo esencial en la
vision de empresa, es que sea realista y alcanzable en el tiempo porque si no es asi, los
trabajadores podrian perder de vista el objetivo y ver su motivacion disminuida. Kotler et
al. (2011) van por la misma linea afirmando que la vision “explica en qué aspira a
convertirse la compafiia y los logros que pretende alcanzar” (Kotler et al., 2011, p. 58). A
su vez, la simbolizan como “una brdjula que guia a la compaiiia hacia ese estado futuro”
(Kotler et al., 2011, p. 59).

Por ultimo, una pieza clave de la vision de empresa es que esta sea compartida. Senge
(1990) explica el porqué de esta importancia, y es que una vision compartida “crea una
sensacion de vinculo comdn que impregna la organizacion y brinda coherencia a
actividades dispares” (Senge, 1990, p. 261). Este autor también hace hincapié en como
una vision compartida es capaz de crear una identidad global y comun entre todos,
cambiando la relacion de las personas con la empresa. Esta pasa de ser “la empresa de

otros” a ser “nuestra empresa”, la de todos (Senge, 1990).

- Los Valores: a estas alturas, resulta ya obvio la importancia de los valores dentro de la
empresa. Castellanos Cruz (2007) define su relevancia apelando a la potencial ventaja
competitiva que unos buenos valores, claros, inclusivos y firmes pueden brindar. Para
este autor, “los valores son el respaldo cultural de todas nuestras decisiones y acciones
estratégicas”, y “representan las convicciones o filosofia de la alta direccion respecto a
que nos conducird hacia el éxito, considerando tanto el presente como el futuro”
(Castellanos Cruz, 2007, pt. Valores estratégicos). A su vez, segun un estudio realizado
por Booz Allen Hamilton y el Instituto Aspen en 2004, las empresas estan empezando a
definir los valores de empresa de forma explicita, yendo mas alld de una simple
declaracién oficial de estos. Las empresas que siguen un ciclo de valores estan
introduciéndolos en la gestion de la compafiia para reforzar no solo estos valores, sino

conductas que beneficien tanto a empresa como a stakeholders (Van Lee et al., 2005).
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Para estos autores, los valores son “las normas institucionales de comportamiento de una

empresa” (Van Lee et al., 2005, p. 3).

Asi pues, Senge (1990, p. 264) indica que estos tres conceptos (misidn, vision y valores),
compartidos, “establecen el lazo comiin mas basico [de una organizacion]”. Por otro lado,
Kotler et al. (2011), introducen ademas una matriz basada en el marketing de valores
previamente mencionado -0 marketing 3.0-. Esta matriz se apoya en dos ejes: uno
orientado a la empresa (mision, vision y valores) y otro orientado al usuario al que se
dirige el marketing 3.0, enfocado en la mente, corazén y alma del individuo. Dicha matriz
aparece representada en la figura 4.2.

Figura 4.2. Modelo de matriz basada en valores
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Fuente: elaboracion propia a partir de Kotler et al. (2011)

Segun esta matriz, la mision de la empresa, el centro relleno del dénut que simboliza esa
parte inamovible dentro de la razén de ser de la compafiia, es diferente para cada parte
del individuo al que nos dirigimos. Se entiende pues que, para la mente, la empresa debe
hacer lo que ha intentado hacer siempre: satisfacer las necesidades del consumidor. Sin
embargo, si se va subiendo de nivel, a la altura del corazon, se deberéa considerar como
nucleo basico el objetivo de lograr las aspiraciones de cada individuo, y, a la altura del
alma o espiritu, como dice Kotler, se debera practicar la compasion. Es decir, la marca de
la empresa debe transmitir vinculaciones emocionales y demostrar que para la empresa
los beneficios no son su Unico objetivo, sino que va mas alla de ellos y tiene

preocupaciones éticas y morales (Kotler et al., 2011).
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Esto Ultimo tiene relacién a su vez con la vision de la empresa, es decir, con lo que quiere
ser o conseguir en el futuro. A nivel de la mente, se prioriza obtener una rentabilidad.
Pero de nuevo, si se va considerando otros niveles, desde el corazon, esa rentabilidad se
convierte en un retorno, en una retroalimentacién de esos beneficios, idea cercana a la
definicion del marketing: satisfacer las necesidades de una forma beneficiosa para ambas
partes (Santesmases Mestre, 2012). A nivel del espiritu, se deberan alcanzar esos

objetivos éticos y morales antes mencionados, es decir, ser sostenibles como empresa.

Por ltimo, en cuanto a los valores corporativos, la empresa explicara como va a
conseguir su vision, basandose en su ndcleo inamovible (la misién). Para ello, la
organizacion a nivel de mente debera conseguir sus objetivos de una forma beneficiosa,
satisfaciendo las necesidades del cliente a raiz de ser el mejor en su campo. A nivel del
corazon, debera crear relaciones emocionales con el cliente, y asi realizar el intercambio
de una forma beneficiosa para ambas partes. Para ello, debera diferenciarse de la
competencia. Por altimo, llegando al alma, la empresa debera mantener y reforzar
emocionalmente sus relaciones con los individuos. Tendra que marcar entonces una
diferencia frente a los competidores a nivel de producto y a nivel moral. Estando en linea
con los valores y preocupaciones de los consumidores, conseguira ser una empresa

sostenible.

El objetivo de este marketing 3.0 basado en la transmision de los valores corporativos de
la empresa a sus stakeholders tiene mucha relacién con la adopcion de acciones
socialmente responsables por parte de la empresa. Como se explicO anteriormente, la
Responsabilidad Social Corporativa trata de practicas voluntarias por parte de las
organizaciones (Comision de las Comunidades Europeas, 2001). Elegir ser sostenibles y
tomar acciones, quizds mas costosas para la empresa, pero mejores para el
medioambiente, asi como posicionarse y apoyar a causas sociales, definitivamente

resultaria ser un valor afiadido para los usuarios.

4.3. NUEVAS FORMAS DE COMUNICACION: BRANDED CONTENT Y
STORYTELLING

Para recapitular, se han explicado los conceptos basicos del marketing y comunicacion,
asi como las nuevas formas que han adoptado las empresas de utilizar estas herramientas

para comunicarse con los publicos objetivos. Se ha mencionado también que existe
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actualmente una sociedad mucho mas informada y concienciada con causas sociales y
medioambientales, y que demanda a las empresas planes de accion sostenibles. Asi
mismo, las organizaciones, como se mencionaba anteriormente, han tenido que adaptarse
a los cambios sociales, en cuanto a la imagen que proyectan y a cémo la proyectan, y han
aprendido a diferenciarse apoyandose en sus valores, como explicaban Kotler et. al (2011)
mediante el concepto de “marketing 3.0”. A su vez, los nuevos avances tecnoldgicos,
internet y las redes sociales han cambiado el paradigma actual, creando nuevas formas de
comunicacion. Con estos avances surge el marketing digital, o como lo denominan Kotler
et al. (2021), el marketing 5.0; un marketing y una digitalizacion que Kotler et al. definen
como “la aplicacion de las tecnologias que imitan al ser humano para crear, comunicar,
ofrecer y mejorar el valor a lo largo del recorrido del cliente” (Kotler et al., 2021, p. 22),
algo que el COVID — 19 ha acelerado claramente, con la necesidad del distanciamiento
fisico. En cuanto a esta a evolucion, se pondrd el foco en las nuevas formas de
comunicacion publicitarias que tienen las empresas para crear vinculos emocionales y
diferenciarse a través del valor de marca, y es que las nuevas tendencias comunicativas
vienen de la mano del entretenimiento y de contar historias. Antes de proceder a explicar
estos nuevos formatos de comunicacion, cabe destacar dos estrategias principales de
promocion: las estrategias push y las estrategias pull para, posteriormente, abordar en los
siguientes subapartados algunos conceptos relacionados con esas nuevas formas de

comunicacion.

Para Kotler y Armstrong (2012) la estrategia push -empujar en espafiol-, trata
exactamente de eso, de “empujar el producto a través de los canales de marketing” (Kotler
y Armstrong, 2012, p. 364). Es decir, el fabricante o productor fomenta el producto a los
miembros de los canales de marketing, y estos a su vez, a los consumidores finales. Las
estrategias push pueden verse en anuncios televisivos o de radio, o en el marketing
telefonico. Estas estrategias son consideradas por muchos como intrusivas o disuasorias,
lo que las esté llevando a una decadencia frente a sus contrarias, las estrategias pull (Rogel
del Hoyo, 2021).

Sin embargo, las estrategias pull se refieren a actividades de marketing directamente
dirigidas a atraer al consumidor final. Las estrategias pull, tratan de crear “una atraccion
en la demanda que jala el producto a través del canal” (Kotler y Armstrong, 2012, p. 364),

y son mas deseadas por los consumidores actuales, quienes, segin Rogel del Hoyo (2021,
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p. 1), “premian los contenidos de valor”. Como indica Huertas Garcia, “estamos ante un
nuevo escenario de marketing en el cual el engagement o identificacion que logre sentir
el consumidor es lo que lo impulsa a tomar una decision o accion” (Huertas-Garcia, 2018,
p. 3), y es exactamente lo que intentan las marcas, generar ese engagement. Esto es debido
al nuevo paradigma de la digitalidad, donde es el consumidor quien realmente tiene el
poder sobre las marcas, credndose asi la figura de prosumidor.

El término de prosumidor fue acufiado por Alvin Toffler, el cual se refiere a quienes
producen y consumen como prosumidores (“pro-” de productor y “-sumidor” de
consumidor) (Toffler, 1980). Actualmente, el prosumidor es una figura basada en un
concepto de co-creacion de valor entre empresa y consumidor, haciendo a este Ultimo
parte del proceso de creacion de valor pues, como afirman Correa et al. (2017, p. 180),
“con la llegada de internet, el receptor -ademas de ser consumidor de medios- esta

capacitado para difundir y compartir contenido, convirtiéndose en prosumidor”.

4.3.1. Product placement

Aunque el término de product placement -emplazamiento de producto en espafiol- no sea
actual (o al menos no tan actual como las tendencias que van a ser explicadas mas
adelante), este concepto supondria un gran cambio en el ambito publicitario, y puede ser

considerado el precursor de las formas de comunicacién actuales.

Rogel del Hoyo (2021, p. 74) define el product placement como “la insercion de un
producto de marca visible en la narrativa de un contenido audiovisual con fines
publicitarios”. De este modo, el producto se incluye en diversos contenidos audiovisuales
de una forma mas pasiva, donde, como indican Del Pino y Castell6 (2015, p. 106) “el
anunciante podia llegar a una audiencia sin la competencia que tendria en los bloques
publicitarios, sin molestar al usuario, obteniendo notoriedad de marca y pudiendo
comunicar sus valores de marca”. EI motivo es que el producto llegaria al consumidor de
forma sencilla y no forzada porque estaria dentro del hilo conductor de la pelicula, serie
o contenido audiovisual que se esté llevando a cabo. El ejemplo mas claro de esta forma
de publicidad es cuando en alguna serie de television aparece la marca claramente en el
producto que los personajes estén usando. Es con este concepto con el que se podria
empezar a vislumbrar el cambio en las empresas a la hora de comunicarse a través de

unos valores, dejando atras la fijacion Unica por el producto y sus beneficios.
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4.3.2. El advertainment

También conocido como branded content, el advertainment es una mezcla de
entretenimiento y publicidad, como indica su nombre (“advert” o “advertisement” es
anuncio en espafiol, y “entertainment” es entretenimiento). Su aparicion, segin diversos
autores, surge como respuesta a la “saturacion de mensajes en los canales publicitarios
convencionales” (Pineda Cachero y Ramos Serrano, 2009, p. 1) y a la caida de la
inversion publicitaria que ha obligado a “buscar nuevas férmulas comunicativas con las
que optimizar recursos” (Del Pino-Romero y Castello-Martinez, 2015, p. 106). Esto
implicaria que la publicidad tradicional, estaria perdiendo protagonismo frente a los

nuevos consumidores y el avance de las redes sociales.

Una definicion mas completa la dan Ramos-Serrano y Pineda (2009, p. 729) quienes
sostienen que el advertainment es “una simbiosis entre publicidad y contenidos de
entretenimiento cuyo principal objetivo es atraer al publico hacia los valores de una marca
de forma atractiva y sugerente”. Estos autores a su vez, situan el advertainment dentro de
las estrategias pull, ya que esta forma de comunicacion pretende crear un contenido que
interese a los consumidores y les atraiga de forma voluntaria “a través de una apuesta por
la calidad frente a la cantidad” (Ramos-Serrano y Pineda, 2009, p. 730).

Para el advertainment, internet y las redes sociales son sus plataformas por excelencia, ya
que lo que pretende es crear contenidos entretenidos que se quieran consumir y compartir
en momentos de ocio. Ramos-Serrano y Pineda (2009) resaltan los rasgos caracteristicos
de este nuevo formato de publicidad disfrazado de entretenimiento, destacando su
capacidad de generar valor por si mismo al integrar los valores de marca de forma

intangible y a través de una vinculacion emocional con el pablico objetivo o target.

Esta forma intangible que se menciona tiene que ver con la forma de presentar la marca,
bastante alejada de lo tradicional. Huertas-Garcia explica ese distanciamiento: “En la
publicidad tradicional el contenido se percibia intrusivo desde el punto de vista del
consumidor; la persuasion era muy evidente, primaba el producto y sus caracteristicas”
(Huertas-Garcia, 2018, p. 4), y prosiguen Ramos-Serrano y Pineda en cuanto a la
presentacion de marca, indicando que el branded content supone “una practica mas
arriesgada donde quiza el producto no aparezca en ninguna ocasion” y donde “mas alla

de la presencia fisica de productos o marcas, lo que se integra son valores y significados
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abstractos” (Ramos-Serrano y Pineda, 2009, p. 731).

Todo este “afan por contar historias de marca”, como indican Del Pino y Castell6 (2015,
p. 106), para transmitir valores y significados, lleva a explicar otro nuevo concepto
altamente relacionado y necesario para el advertainment: el storytelling.

4.3.3. El storytelling.

Del Pino y Castell6 comentan cémo hace afios el hecho de dar a conocer el producto y
sus beneficios era suficiente para el marketing y la publicidad. Se trataba de un marketing
dirigido Unicamente a audiencias masivas, pero que a raiz del desarrollo del product
placement y mas tarde del advertainment, el producto y marca dejaron de ser los
protagonistas (Del Pino-Romero y Castello-Martinez, 2015) para ir mas alla de ellos.

En este contexto adquieren relevancia en el marketing conceptos como el del storytelling.
Como indica el propio nombre, el concepto de storytelling hace referencia al “acto de
contar historias” (Vizcaino Alcantud, 2017, p. 73). Traduciendo el concepto al espafiol,
se observa que la palabra story se refiere a “historia”, mientras que telling, proviene del
verbo tell, “contar”. En el &ambito del marketing, Rogel del Hoyo define el concepto como
“una técnica narrativa creativa que consiste en componer relatos con la finalidad de
asegurar la lealtad de los usuarios a traves de una relacion de apego obtenida gracias al
componente emocional del discurso” (Rogel del Hoyo, 2021, p. 71). El advertainment se
basa en este concepto para crear sus contenidos de entretenimiento, siendo el storytelling
una de las caracteristicas clave dentro de este, ya que “‘se proveen mutuamente de historias
que narrar y medios a traves de los cuales poder contarlas” (Arbaiza Rodriguez y Huertas
Garcia, 2018, p. 14) a la vez que consigue que el espectador no considere ese contenido

intrusivo.

Cabe destacar también la importancia de que el storytelling, (al igual que el
advertainment) se transmita mediante una narrativa transmedia. Molina Cafabate (2013)
indica que no hay una definicion general para el concepto transmedia, pero resalta que en
general, “se llama asi al proceso mediante el cual una historia (sea ficcion o no) discurre
por distintos canales, desarrollandose (incluso argumentalmente) de una forma diferente
segun el medio por el que transite” y afiade que tanto storytelling como transmedia “estan

intimamente ligados a los [conceptos] de convergencia medidtica, inteligencia colectiva
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y fendmeno fan” (Molina Cafiabate, 2013, p. 560).

Asi pues, se podria concluir que en la actualidad las empresas han debido adaptarse al
nuevo paradigma social y digital desarrollando nuevos métodos de comunicacion.
Caracterizados por ser transmedia, confluyendo a través de diversos medios y formas y
juntando entretenimiento con publicidad a través del storytelling, estos métodos de
comunicacion quitan al producto como protagonista para pasar a darle importancia a los
valores de marca. Todo ello, con el objetivo de crear un engagement o vinculo emocional
con el prosumidor, el nuevo consumidor actual dotado de una informacion y poder

capaces de poner a la marca a su servicio.

4.4. LAHIPOTESIS FORMULADA

Llegado a este punto, resulta adecuado plantear la hipotesis buscada a raiz de toda la
investigacion académica realizada a lo largo del trabajo. Asi, recapitulando, se ha
explicado la evolucion del pensamiento administrativo desde las perspectivas clasicas y
cientificas de Taylor y Fayol hasta la escuela de pensamiento humanistico de Elton Mayo,
poniéndose en evidencia la importancia de considerar los valores y cultura de la empresa.
En este sentido, se han explicado los valores organizacionales de Schein, la importancia
de la Responsabilidad Social Corporativa y la funcionalidad de la cultura organizacional
dentro de la empresa, todo ello para comprender la importancia humanistica y el
desarrollo sostenible que se esta dando en las empresas y que los consumidores estan
demandando. A continuacion, se han descrito las definiciones basicas correspondientes
al marketing, asi como la evolucion en cuanto a las nuevas herramientas utilizadas de
comunicacion, relacionandolas con el desarrollo de la identidad corporativa de marca y
la transmision de los valores organizacionales hasta llegar a las nuevas tendencias de
comunicacion digitales como el advertainment y el storytelling. Asi, se ha podido
comprobar cémo no s6lo la administracion de las empresas, sino también las técnicas de
marketing a lo largo de los afios han evolucionado hacia un enfoque mas humano para
conseguir la satisfaccion del consumidor, mas alla de la consecucion del mero objetivo

centrado en las ventas y la obtencion de beneficios.

A raiz de esto, se ha elaborado una hipdtesis en cuanto a la relacién entre la cultura
empresarial y el marketing, con el objetivo de contrastarla a través de un caso practico

que se realizard en el siguiente apartado. La hipdtesis se da a partir de un concepto
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general: el objetivo de la empresa seria transmitir su cultura empresarial (valores,

creencias, simbolos compartidos y acciones éticas) a sus stakeholders.

Por lo tanto, la hipotesis elaborada defenderia que la relacion entre la cultura empresarial
y el marketing se daria con la herramienta de comunicacion como estrategia de empresa
para captar la atencion de los consumidores, transmitiendo a traves de esta herramienta
los valores corporativos en los que basa la compafiia su cultura empresarial. Esa llamada
de atencion o engagement se conseguiria mediante una cultura firme y compartida,
transmitida a través de un marketing de valores basado en una visién, mision y valores de

marca dirigidos al corazon, mente y alma del usuario.

5. TRANSMISION DE LOS VALORES DE MARCA A TRAVES DE
LOS FASHION FILMS: EL CASO BURBERRY

Para demostrar la posible validez de la hipdtesis, es necesario realizar un caso practico
que permita en mayor o menor medida corroborarla. Para tal tarea, se ha elegido el
formato audiovisual de los fashion films y la casa de moda de lujo Burberry, con el fin de
poder analizar si, a través de estos fashion films, las empresas realmente consiguen
transmitir su cultura empresarial (valores, creencias, acciones) a su publico objetivo

mediante el uso del marketing.

5.1. EL STORYTELLING DE LA MODA: LOS FASHION FILMS

Se procedera a explicar qué son los fashion films, asi como cual ha sido su origen,
evolucién e importancia a la hora de transmitir los valores y universo de marca, para
finalmente pasar a un caso préactico a través del cual poder contrastar la veracidad de la

hipdtesis elaborada.

5.1.1. Evolucion y origen de los fashion films: de las pasarelas a lo digital

A pesar de la incesante creatividad que caracteriza al mundo de la moda, la comunicacion
de esta -particularmente la de las casas de lujo- se ha mantenido bastante estable a lo largo
del tiempo. Para Fontana y Miranda (2016), puede situarse el inicio de la moda en las
ciudades del siglo X1V, con la diferenciacion entre la ropa de hombre y mujer, y con el

comienzo de la transmisidn del estatus a través de la indumentaria, pero no es hasta el
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siglo XIX, con el comienzo de la Alta Costura, que se dan las primeras manifestaciones

de comunicacion de moda.

La Alta Costura o Haute Couture, nacida en Paris y s6lo accesible para las clases mas
altas y elitistas, propicio la creacion de la Chambre Syndicale de la Couture, con el mero
objetivo de mantener su prestigio. Las actividades de propaganda de la institucion se
limitaban a exhibiciones y lobbies donde s6lo determinados periodistas o clientes tenian
acceso (Fontana y Miranda, 2016), comenzando asi los primeros desfiles de moda. Con
el paso del tiempo, la moda y las sociedades fueron evolucionando, y los desfiles
aumentaron su protagonismo. Como indica Rogel del Hoyo (2021), la puesta en escena
fue adquiriendo espectacularidad, hasta tal punto de que, actualmente, una denominacién
mas exacta seria la de fashion shows, “celebrados en ubicaciones atipicas, con
espectaculos en directo, danza, musica, audiovisual...” (Rogel del Hoyo, 2021, p. 51). A
su vez, la autora comenta como actualmente “la digitalizacion, ha permitido trascender
ese impacto teatral retransmitiendo los desfiles en streaming para enfatizar la cuestion

experiencial” (Rogel del Hoyo, 2021, p. 52).

Por otro lado, otro gran elemento identificador de la comunicacion de moda, son las
revistas y editoriales, las cuales, segun del Hoyo, “se convirtieron en referentes de estilo
y contribuyeron a la composicidn de esa iconografia de estilo y lujo exclusivo asociadas
a la aparicion de la alta costura” (Rogel del Hoyo, 2021, p. 55). Las mas conocidas son
Vogue o Harper’s Bazaar, y su objetivo se centraria en crear un universo y relato hacia
la moda y hacia quien la lleva, dando lugar asi a ciertos valores aspiracionales tanto de
diferenciacion como de identificacion entre los consumidores. Actualmente, y de acuerdo
con Noguera y Torregrosa (2015), el desarrollo digital parece estar jugando en contra del
elitismo y exclusividad tan caracteristico de la moda, la cual a raiz de internet -y del fast
fashion- es cada vez mas accesible y asequible para los consumidores. Las casas de moda
de lujo, por tanto, han tenido que idear nuevas formas de comunicacion que revelen su
identidad de marca y valores de empresa a través de internet y las redes sociales. Con el
surgimiento del branded content o advertainment, surge en el sector de la moda un nuevo

formato: los fashion films.

Aungue no hay una fecha exacta pata determinar el origen del primer fashion film,

Nogueray Torregrosa (2015) consideran como una de las primeras formas de fashion film

37



Trabajo Fin de Grado Clara Garcia Pascual

el cortometraje Chanel N.° 5: The film, dirigido por el director australiano Baz Luhrmann
en 2004. Protagonizado por Nicole Kidman, marcé una gran novedad, no s6lo por su
duracion (de 3 minutos), sino por la ausencia del producto que se anuncia. S6lo a través
del logo de Chanel se puede reconocer a la marca que hay detras. Un logo completamente
integrado en la trama y hechos que suceden en el cortometraje.

5.1.2. Concepto e importancia de los fashion films

Las casas de moda de lujo se han caracterizado siempre por su exclusividad, s6lo
accesibles para un porcentaje de la poblacion. Como se mencionaba antes, la
comunicacion llevada a cabo por estas no ha tenido muchos cambios a lo largo del tiempo,
siendo las editoriales de moda y los desfiles sus méaximos representantes. Con el avance
de internet, y actualmente la pandemia COVID — 19, la forma de transmitir el universo
de marca de este sector ha tenido que adaptarse.

En este contexto, la comprension del término fashion film resulta facil después de haber
explicado las formas comunicativas mas actuales. Caracterizados por ser transmedia y
tener como base el storytelling, se podria considerar que este nuevo formato es el
advertainment del mundo de la moda. Para Ramos y Pineda (2009), los fashion films son
“experiencias visuales, no siempre de ficcion, que generan las marcas de moda para
integrar sus valores y acercarse asi de forma diferente a su publico a través de Internet”
(Ramos-Serrano y Pineda, 2009, p. 5). El objetivo principal seria crear una conexion
emocional -engagement- con el consumidor a través de la red. Estos formatos pueden
transmitirse por diversos medios, pero estan definitivamente pensados para su viralidad
en redes sociales y a través de consumidores que los busquen por propio gusto, lo que
convertiria a los fashion films en una estrategia pull de marketing, al no ser intrusivos ni
invasivos. Se podria decir entonces que son una especie de publicidad enmascarada de
historia, donde el protagonismo reside en los elementos aspiracionales que la marca

quiere transmitir.

Otra definiciébn mas detallada la dan del Pino y Castell6 (2015), quienes definen los
fashion films como “producciones audiovisuales, a modo de cortometrajes, al servicio de
una marca, caracterizadas por un estilo comunicativo en el que predomina la belleza y la
estética extremadamente cuidada del mensaje [...] sobre el producto y/o la marca en si

mismos” (Del Pino-Romero y Castell6-Martinez, 2015, p. 118). Cabe destacar también
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que otro elemento identificador de los fashion films es la profesionalidad de estos. Las
marcas utilizan directores de renombre o debutantes con potencial en la industria
cinematogréfica, asi como actores o actrices reconocidos para ser los protagonistas. Esto
los convierte, por asi decirlo, en una especie de obras de autor, dotandoles de la

caracteristica exclusividad y lujo que representan a estas empresas de lujo.

La importancia de estos formatos audiovisuales no se basa s6lo en la nueva -y exitosa-
forma de transmitir los valores de marca. Esta reside también en la capacidad que pueden
tener los fashion films de sustituir -o complementar- a los desfiles o presentaciones de
nuevas colecciones, “de manera que la historia que se cuenta €S una excusa que sirve
como hilo conductor para mostrar las creaciones y los productos”, permitiendo “al
disefiador y a la marca [...] escenificar el imaginario que ha inspirado la coleccion” (Del
Pino-Romero y Castello-Martinez, 2015, pp. 117-118). Estas autoras destacan también
cdmo en un principio no estaba claro el crear una imagen corporativa en internet por parte
de las casas de lujo. Parte de su exclusividad y aura misteriosa dejaria de serlo con el libre

acceso a la informacidn por parte de internet y las redes sociales.

En definitiva, se podria aunar todo lo dicho concluyendo que los fashion films serian la
forma de advertainment o branded content al servicio de la moda. Bajo una base
argumental basada en el storytelling para contar una historia de marca, estos formatos
juntarian publicidad con elementos cinematograficos creando una experiencia
personalizada al consumidor. Podrian transmitir los valores de marca creando un universo
alrededor de esta que consiguiera mantener la exclusividad y elegancia caracteristicos de
la moda de lujo a la vez que, como explica del Hoyo “plantean una representacion de la
moda con una propuesta evocadora de estilo de vida potencial de ser viralizada” (Rogel
del Hoyo, 2021, p. 63). Su importancia en si mismos, asi como se trata de reflejar en este
trabajo, residiria en la forma en la que los fashion films unen valores de empresa con los
valores de los consumidores a través de la comunicaciébn y medios digitales,

convirtiéndose asi en una forma de actualizacion del sector de lujo.

5.2. MODA CON HISTORIA: LA CASA BURBERRY
Se ha elegido la casa de moda de lujo Burberry para la realizacién del caso practico de
este trabajo por varias razones. La primera y mas obvia es por su condicion de casa de

lujo y porque es otra de las marcas de moda que se han unido al formato audiovisual de
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los fashion films. Mas alla de estas dos condiciones, la larga trayectoria que ha tenido
Burberry a lo largo del tiempo ha llevado a la marca a atravesar momentos de crisis y
cambios, a los cuales ha sabido adaptarse y superar con éxito.

5.2.1. Breve introduccion a la historia de la casa Burberry

La casa de moda Burberry surge en el afio 1856 de la mano del empresario britanico
Thomas Burberry, quien la funda “bajo la premisa de que la ropa debia disefiarse para
proteger del caprichoso tiempo britanico” (Burberry, 2022a), creando el algodén de
gabardina y revolucionando asi las prendas de lluvia de la época. En 1888, patenta este
algoddn, y con el tiempo sus prendas fueron ganando popularidad llegando a ser utilizadas
por los militares britanicos en la Primera Guerra Mundial (Burberry, 2022a). En los afios
20, el famoso estampado a cuadros de Burberry se registra como marca y es afiadido a las
prendas, a la vez que comienza la expansion internacional de la marca (Burberry, 2022a).
A raiz de esto, su modelo de negocio pasa a centrarse mayoritariamente en la expansion,
y los beneficios fueron descendiendo al depender demasiado del mercado internacional
(Omoloro Sijuwola, 2015). Mas tarde, en 1997 Rose Marie Bravo ocupo el puesto de
directora ejecutiva de la empresa en medio de una gran crisis organizacional. Para
actualizar la imagen de empresa, Bravo amplio la gama de productos ofrecidos bajo la
premisa de “algo para todos” con lineas a mas bajo coste (Olteanu, 2020), lo cual afectd
a la marca en términos de identidad, empezando a ser asociada a los Chavs, una subcultura
britanica de clases bajas y popular por llevar imitaciones de marca (Omoloro Sijuwola,
2015).

En 2006, con la entrada de Angela Ahrendts como directora general, la estrategia de
marca se centro en revivir la imagen de empresa. Ahrendts limitd la gama de productos
que Bravo habia aumentado para restringir al maximo la cantidad de productos
falsificados. A su vez, introdujo a celebrities para acercarse al publico mas joven
(Omoloro Sijuwola, 2015). Junto con esta actualizacion, se funda Burberry Foundation,
estableciéndose en 2008 como organizacion benéfica independiente. Siendo la primera
marca de lujo en unirse a la Iniciativa de Comercio Etico, mas tarde en 2016 se la reconoce
como lider de la industria en el indice de Sostenibilidad de Dow Jones (Burberry, 2022a).
En los siguientes afios, sus acciones éticas y sociales no han ido mas que en aumento,
siendo parte de grupos de investigacion en la elaboracion de materiales mas sostenibles,

realizando donaciones a proyectos que celebran la diversidad e inclusividad y siendo
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socio principal de la iniciativa “MAKE FASHION CIRCULAR” para la investigacion de
soluciones frente a grandes problemas medioambientales en la industria de la moda
(Burberry, 2022a).

A partir de este breve marco general de la historia de Burberry, se puede observar que se
trata de una marca que ha sabido salir a flote después de grandes crisis no sélo en cuanto
a beneficios, sino en términos de identidad e imagen de marca. Adaptandose a los valores

actuales de los consumidores, se preocupa por sus acciones sociales y medioambientales.

5.2.2. Cultura de empresa: mision, vision y valores de Burberry

Para averiguar si la cultura de empresa se transmite efectivamente a través de la mision,
vision y valores de marca a los usuarios, primero ha de conocerse lo que la propia empresa
expresa, es decir, su identidad corporativa. Burberry se define a si misma como un equipo
apasionado, adaptable y &gil, sobre todo a la hora de enfrentarse al cambio y transformarlo
en oportunidad (Burberry Espafia, 2022). Como bien dice su lema, “La creatividad abre
espacios” (Burberry, 2022b, sec. Our Culture), la cultura de empresa de Burberry se basa
en la creatividad como fuente de progreso. Junto a la innovacién e ingenio, la cultura de
la casa se sustenta sobre la filosofia de compartir experiencia, conocimiento y pasion a
todas las comunidades e individuos que interactGan con la empresa para su crecimiento y
desarrollo (Burberry, 2022b).

Esta cultura es a su vez la mision de la casa. La mision estd marcada por el fundador de
la marca Thomas Burberry, el cual es considerado un innovador de su época al inventar
la famosa gabardina de la marca. “Nuestro propdsito es liberar el poder de la imaginacion
para superar los limites y abrir nuevas posibilidades para nuestra gente, nuestros clientes
y nuestras comunidades” (Burberry, 2022c, sec. Our Purpose). En esto puede observarse
la funcién de la mision como nucleo inamovible de la empresa, el donut inverso de Handy
que citaba Kotler en Marketing 3.0. La creatividad como fuente de progreso ha estado
siempre presente en el proposito de Burberry, y como afirman en su web corporativa
“desde equipar a los exploradores polares hasta mejorar la experiencia de compra a través
de la Realidad Aumentada (RA), nuestro propdésito sustenta las decisiones que tomamos

en Burberry e incide en nuestros objetivos a largo plazo” (Burberry, 2021a, p. 15).
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En cuanto a la vision de Burberry, mantienen el querer conseguir “ser la principal marca
de lujo britanica, proporcionando un crecimiento sostenible y de alta calidad y valor para
nuestras partes interesadas” (Burberry, 2021a, p. 18). La casa posiciona su vision dentro
de su estrategia basandola en tres pilares: “la evolucion de las comunicaciones, la
renovacion de la oferta de productos y el alineamiento de la distribucion con el
posicionamiento estratégico de la marca” (Burberry, 2021a, p. 24). En las
comunicaciones, Burberry es consciente del deseo de los usuarios de crear conexiones
emocionales con las marcas. Por ello, buscan reforzar esa conexion a través la transmisién
de un propdsito de marca firme y claro, con una narrativa en sus comunicaciones auténtica
y fiel a ese propésito. En su oferta de productos, Burberry busca mantener la autenticidad
y artesania de sus productos en equilibrio con una continua innovacién no sélo de sus
piezas sino extendiéndose también a la categoria del calzado. Por altimo, en la fase de
distribucién la marca busca centrarse en los canales directos al usuario para mejorar su
experiencia y fidelidad (Burberry, 2021a, 2022d).

Para conseguir su vision, la marca se sustenta en unos factores operativos y humanos,
impulsando la eficiencia operativa y una red de distribucion agil que brinde una calidad
y servicios excelentes, mejorando la experiencia del usuario a través de la inversion en
tecnologia orientada a este, y fomentando una cultura de inclusion y pertenencia
construyendo un equipo diverso e internacional (Burberry, 2022d). EI motor que une a
los miembros de Burberry se sustenta sobre cuatro valores clave que intentan fomentar
continuamente y en los que se basa el proposito -0 mision- general de la empresa que es
“liberar el poder de la imaginacion para superar limites y brindar nuevas posibilidades a
nuestra gente, clientes y nuestras comunidades” (Burberry, 2021a, p. 15). Estos valores
se muestran en el cuadro 5.1. elaborado a partir de la pagina web corporativa de la propia

empresa Burberry (Burberry, 2022c).
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Cuadro 5.1. Los valores empresariales de Burberry

LA CREATIVIDAD COMO
POTENCIADOR

ABIERTOS Y SOLIDARIOS

- Encontrar la belleza en cada detalle - Aprovechar la fuerza de la diversidad

+ Pasion y creatividad en todo lo que hacemos + Unidos para alcanzar los objetivos comunes

+ Comprometidos con la excelencia + Responsables y guiados por nuestra conciencia
- Desafiar lo ordinario para perseguir lo - Mantener un legado de respeto e inclusidn
extraordinario

ORGULLOSOS DE NUESTRO .
CON MENTALIDAD ANTICIPADA

PATRIMONIO
« Inspirados por nuestro pasado, mientras creamos + Un espacio abierto a la imaginacion
nuestro futuro
+ Libertad para explorar, superar limites y ser
+ Con una mentalidad global, aprendiendo de los pioneros

demis
+ Sin miedo a destacar
+ Defensores de los contrastes, desde la realeza

hasta la rebeldia + Con una creatividad que nos permite avanzar

+ Representando a Gran Bretaiia en la escena global

Fuente: elaboracion propia a partir de Burberry (2022c)

A partir de esto, es acertado considerar a Burberry como una marca basada en valores,
con una cultura empresarial firme y bien comunicada entre los miembros de la empresa.
Su identidad corporativa estd bien cuidada y se puede suponer a través de ella y de
estudios sobre sus rebrandings (o redisefio de identidad) que también es capaz de
comunicar esta cultura a sus usuarios. Para comprobarlo, se analizard uno de sus ultimos
fashion films realizados para la promocién de una de sus campafias y se llevara a cabo
una encuesta para finalmente llegar a una conclusién en cuanto a la hipétesis formulada.
Si cumple con los objetivos pretendidos en el fashion film de comunicar sus valores,
podria decirse que, al igual que la empresa ha sabido adaptarse a la realidad digital del
momento, ha sabido hacerlo en consecuencia a los nuevos formatos publicitarios de
comunicacion, redisefiando por completo su anterior imagen en decadencia. La estrategia,
como indican Diaz Soloaga y Garcia Guerrero (2016, p. 50) ha sido “sumergirse en el

branding digital tanto a escala comercial como a nivel de contenidos”.
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5.3. OPEN SPACES: EL FASHION FILM
Se ha elegido la campafia Open Spaces para su analisis por dos cuestiones béasicas: es la

mas reciente, y su nombre hace referencia al lema de la marca: “creativity open spaces”.

5.3.1. La campaia Open Spaces

La camparia fue lanzada por Burberry en octubre de 2021, para promocionar la nueva
coleccién Otofio/Invierno de prendas de abrigo de la marca. Esta campafia se realizé a
través de un fashion film de 2:24 minutos de duracién coreografiado por LA(HORDE), un
colectivo formado por tres artistas coredgrafos a la cabeza del Ballet Nacional de
Marsella. La estética fotografica del corto es obra de Ewen Spencer, un fotégrafo
britdnico conocido por sus fotos de subculturas y jovenes. En cuanto a la direccion, la
idea creativa del cortometraje ha ido de la mano del propio director creativo de la marca
Riccardo Tisci y ha sido dirigido por el grupo de realizadores MEGAFORCE y producido
por Riff Raff Films. Siendo todos ellos figuras de renombre en la industria, ya se puede
vislumbrar una de las caracteristicas de los fashion films, la profesionalidad al ser llevados
a cabo por expertos en el sector. A su vez, se puede ver la técnica de contar historias, pues
este cortometraje cuenta una. Se sirve del storytelling para tratar de integrar al consumidor
en el universo de la marca, un universo caracterizado por la libertad, la imaginacion, la
creatividad y la conexion de la madre naturaleza con el ser humano. Un ser humano
diverso e inclusivo, compenetrado con el colectivo para realizar un viaje estético y

fantasioso.

El cortometraje se sita en un amplio campo britanico, por donde un grupo de jovenes
vestidos de Burberry camina y habla entre si. Estos se paran al notar que algo viene de
lejos: un fuerte viento que mueve las hojas de los arboles. Mientras la mayoria lo observa
extrafiados, uno de los jovenes decide correr en la direccion del viento y dejarse llevar
por él cuando este le alcanza. Corriendo y flotando por el aire, sus compafieros le siguen,
formando distintas figuras en el aire mientras corren y se dejan llevar. Atraviesan campos,
un bosque y un lago, mientras disfrutan y siguen avanzando, para terminar flotando en el
aire sobre un acantilado uniéndose finalmente todos en uno sélo a traves de un abrazo

(véase figura 5.1).
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Figura 5.1. El fashion film de Burberry: Open Spaces

Fuente: elaboracién propia a partir del cortometraje Open Spaces de Burberry

5.3.2. Valores transmitidos en el fashion film
La camparia Open Spaces es una apologia a la libertad, a la unién entre ser humano y
naturaleza. El director creativo de Burberry y responsable del fashion film explica esto:

La libertad nos permite ser creativos, sofiar, ser lo que queramos 0 quien queramos.
Burberry, como yo, ha tenido la libertad en su corazon desde el principio. Esta
campafa celebra el intrépido espiritu de exploracidén que nos conecta con los demas
y con el mundo natural. Se trata de traspasar los limites y perseguir un sinfin de
posibilidades, mirando al futuro y conectandonos a todos (Burberry, 2021b, parr.
1).

Se podria interpretar el fashion film de acuerdo con los valores de la marca. Se muestra a
jovenes de distintas razas juntos en un viaje onirico y fantasioso a lo largo de varios
elementos de la naturaleza. Se verian asi valores como la inclusividad, y la conexidn entre
naturaleza e individuo que la marca quiere expresar. Los jovenes se dejan llevar por el
viento, creando distintas formas y poses con su cuerpo, personificando la libertad y la
aventura, tan inherentes a la casa Burberry, caracterizada por la intrepidez de quienes han

llevado sus prendas a lo largo de la historia: exploradores, militares y aviadores.

La fantasiosa aventura finaliza al llegar al acantilado, donde los jovenes se funden en un
abrazo inmediato, en el que se puede ver la alegria de estar juntos y haber llevado a cabo
ese viaje. Esto ultimo simbolizaria a su vez el fin del confinamiento y la celebracién de

poder juntarnos, salir y vivir nuevas experiencias (ReasonWhy, 2021). En si, el
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cortometraje es toda una oda a la naturaleza y a la conexion de la marca con esta y con
sus comunidades, “a través de la unién final de los jovenes, convirtiéndose en una sola

entidad que vuela por el cielo, unidos en sus diferencias” (Burberry, 2021b, parr. 4).

Por lo tanto, si se podria considerar que Burberry consigue integrar sus valores de marca
en el fashion film, ya que pueden entenderse en él conceptos como la diversidad, la
creatividad e imaginacion, la conexion con la naturaleza y la fuerza de colectivo. Para
entenderlo mejor, se ha elaborado un cuadro resumen como se puede ver a continuacién
(cuadro 5.2.)

Cuadro 5.2. Comparativa de valores corporativos de Burberry y los percibidos en

su fashion film Open Spaces

LA CREATIVIDAD COMO
POTENCIADOR

ABIERTOS Y SOLIDARIOS

A través de un paisaje onirico y + Aprovechar la fuerza de la Los jovenes protagonistas son de

simbdélico diversidad

+ Encontrar la belleza en cada

detalle distintas razas

« Unidos para alcanzar los El abrazo es un simbolo de unién y

- Pasidon y creatividad en todo lo Los jovenes vuelan con libertad
gue hacemos en un viaje fantasioso objetivos comunes de fuerza del colectivo ¥y comunidad

unidos

- Comprometidos con la

excelencia « Responsables ¥ guiados por Se intenta mostrar la conexidn

nuestra conciencia entre naturaleza e individuo
. " M Se desafian limites de la

+ Desafiar lo ordinario para

perseguir lo extraordinario naturaleza a la vez que se muestra « Mantener un legado de respeto Los jivenes protagonistas son de

la conexidén del individuo con ésta e inclusion distintas razas

ORGULLOSOS DE NUESTRO
PATRIMONIO

CON MENTALIDAD ANTICIPADA

- Inspirados por nuestro pasado,

mientras creamos nuestro futuro

- Con una mentalidad global,

aprendiendo de los demsds

- Defensores de los contrastes,

desde la realeza hasta la rebeldia

+ Representando a Gran Bretana

en la escena global

Los famosos cuadros de Burberry
siguen siendo un elemento

protagonista en la marca

Burberry apoya el espiritu
aventurero pero siempre fiel a su

legado formal y sobrio

Los campos britdnicos son el

escenario de todo el Fashion Film

« Un espacio abierto a la

imaginacién

+ Libertad para explorar, superar

limites y ser pioneros

- Sin miedo a destacar

+ Con una creatividad gue nos

permite avanzar

Volar como personificacion del

deseo de libertad

Avanzar a través de la
imaginacién, la aventura y la

fuerza de la comunidad

Fuente: elaboracion propia

La busqueda de la belleza en cada detalle se podria observar en la estética de todo el
cortometraje, lo fantasioso, espiritual y “onirico” -como mencionan desde la propia
empresa Burberry- del paisaje en el que llevan a cabo los protagonistas su viaje. A su vez,

también podria observarse de manera mas obvia la creatividad en todo el fashion film. Se
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representan la creatividad y la libertad en la posibilidad de los personajes de poder volar
y flotar, dejandose llevar por el viento y disfrutando del momento. Lo que lleva a su vez
al desafio, “desafiar lo ordinario para llegar a lo extraordinario” (Burberry, 2022b, sec.
Our values), mediante el espiritu intrépido mostrado en el fashion film y la manera de
mostrar esa conexion con la naturaleza y elementos.

A su vez, se puede observar el valor de la diversidad asi como el querer mantener un
legado de respeto e inclusion entre los jovenes, siendo estos de distintas razas y mostrando
el apoyo y fuerza del colectivo unido a través de un abrazo simbdlico al final del video.
Factores como el respeto y la sostenibilidad de la marca pueden entreverse a raiz de la
importancia de la naturaleza en todo el fashion film. Los personajes vuelan sobre los
campos britanicos, bosques y lagos, siendo una parte mas de la naturaleza, mostrando la

conexion del individuo y sus elementos.

En relacion al patrimonio y herencia de la marca, Burberry hace a menudo referencia a
su fundador Thomas Burberry, asi como a su historia y legado, compuesto siempre por
aspectos como la creatividad y constante innovacion. Una muestra de esto, es la
continuidad de elementos como el famoso estampado a cuadros o la gabardina, como
protagonistas caracteristicos de la marca a lo largo del tiempo hasta la actualidad. Estos
elementos estan en la indumentaria que llevan los jovenes en el fashion film. A la par de
la defensa de la marca de su legado, -sobrio y formal-, en los ultimos afios Burberry ha
querido acercarse al publico mas joven, y por eso uno de sus valores es el “apoyo a los
contrastes, desde royals hasta rebeldes” (Burberry, 2022c, sec. Our Values), refiriéndose
a la adaptacion de la marca a nuevas tendencias y publicos, encontrando un equilibrio
entre estos nuevos publicos y la historica esencia de la casa. La representacion de Gran
Bretafa en la escena global, se ve en todo el escenario en el que concurre el fashion film:

los amplios campos britanicos.

Por Gltimo, el espacio abierto a la imaginacion resultaria uno de los méas claros en el video,
y se ha relacionado a su vez en este trabajo también con la libertad. Una relacion que se
daria con el concepto de volar, siendo ese vuelo una personificacion de la libertad de la

forma mas imaginativa y creativa posible.
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5.4. ENCUESTA: {CONSIGUE TRANSMITIR OPEN SPACES LOS VALORES
DE MARCA?

Una vez analizados los valores de Burberry y los que intenta reflejar en el fashion film,
se desea conocer si realmente los usuarios consiguen percibirlos. El presente trabajo trata
de encontrar la relacion entre la cultura empresarial y el marketing, lo que ha llevado a la
realizacion de una hipotesis en cuanto a como se da esta relacion. Para corroborarla,
después de haber analizado el fashion film Open Spaces, se procedera a realizar una breve
encuesta para averiguar si éste ha conseguido su cometido como herramienta de

comunicacion capaz de transmitir los valores de la empresa, su cultura.

La encuesta no trata de ser una exhaustiva investigacion para luego sacar unos resultados
estadisticos. Esta se basard en una serie de preguntas sacadas a partir de la investigacion
realizada y expuesta en este trabajo, no de unos autores en especifico. Sus resultados
suponen una aproximacion inicial para buscar una respuesta a la pregunta de si los fashion
films son capaces de transmitir los valores de marca o no. El objetivo de la encuesta es
completar el anlisis realizado del fashion film para tratar de averiguar si realmente los
consumidores son capaces de identificar los valores que Burberry quiere transmitir s6lo
con ver el cortometraje. Para una mayor objetividad de la encuesta, la realizacion de esta
se ha hecho en forma de embudo, empezando con preguntas abiertas de libre respuesta,
para ir poco a poco haciendo preguntas méas cerradas. De esta forma, se evita que al
preguntar directamente por algo, la propia pregunta le dé una idea al encuestado de qué
puede responder. Poniendo un ejemplo, es distinto ensefiar el fashion film y preguntar
directamente si le ha parecido creativo, a primero dejar al encuestado que se sus opiniones
sobre lo que ha visto para ya luego preguntar sobre la creatividad, pudiendo asi comparar

los resultados. Las preguntas de la pueden verse en el ANEXO 1 del presente documento.

El perfil de la muestra ha sido de un total de 73 personas, siendo 49 de estas mujeres (un
67,1%), y 24 hombres (32,9%). La mayoria de los encuestados estuvieron dentro de un
rango de edad de entre los 20 y los 25 afios, constituyendo un porcentaje del 37% del total
de personas encuestadas (27 personas). Los individuos entre los 42 y 51 afios fueron el
segundo rango de edad mas mayoritario, con un 15,1% de encuestados (11 personas), y
los comprendidos entre los 52 y 56 afios el tercero, con un 13,7% de encuestados (10
personas). Después de estos, un 11% fueron individuos de entre los 26 y 31 afios (8

personas), y un 9,6% estuvieron entre los 37 y 41 afios (7 personas). Los demas rangos
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de edades fueron muy minoritarios, siendo cuatro personas de entre 15 y 19 afios, otras
cuatro entre los 32 y 36 afios, y solo unas dos personas fueron de 57 afios 0 mas. Estos

resultados pueden verse a continuacion en el gréafico 5.1.

Gréfico 5.1. Sexo y rango de edad de la muestra

@ Hombre
® Vujer
Ctro
@ Prefiero no decirlo

® 1519
® 20-25

26-31

\ ® 3236
\( — | @ 37-41
‘ ® 2251

® 52-56

® 57 o mas

Fuente: encuesta propia a través de Google Forms

Siguiendo con el perfil de la muestra, la siguiente pregunta hacia referencia al
conocimiento de la marca. Es relevante averiguar si el encuestado conoce previamente la
firma, pues en ese caso ya tendria una imagen previa y afiadida de la empresa sobre la
gue se van a sustentar sus opiniones en la encuesta, ademas de lo aportado por el fashion
film. A diferencia de estas personas, alguien que no conoce la marca dara una opinion
mas basada en las primeras impresiones que tenga sobre el video. Por ello, es interesante
conocer las opiniones tanto de los ya conocedores de la firma, compren o no, y de quienes
no han oido nunca hablar de ella. Del total de encuestados, la mayoria de ellos (63
personas), manifestd conocer la firma, mientras que s6lo 10 de los encuestados negaron

conocerla.

A continuacion, se pidié describir brevemente a la firma, tanto a los que la conocian como

a los que no. El objetivo de esta pregunta fue tener una primera impresion de la imagen
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que tenian ya los encuestados en cuanto a la firma, sin haberles hablado todavia de ella
ni ensefiado el fashion film. Entre los que no conocian la marca, 5 personas contestaron
que, al no conocer la firma, no sabrian describirla. De los otros 5, 4 llegaron a la
conclusion de que era una marca de lujo, y la décima persona la describi6 como
“atractiva”. Entre los encuestados que si conocian la firma, las descripciones fueron mas
variadas. Sin embargo, hubo algunas descripciones que se repitieron bastante, en las
cuales se repetian palabras como “lujo” (18 personas la describieron asi), “elegante” (15
personas), “tradicional” (9 personas), 0 “clasica” (7 personas). Hay otras descripciones
que se repitieron mucho menos, pero que son también interesantes de mencionar como
por ejemplo “britanica” (se menciono 2 veces), “familiar” (se menciond 1 vez), “cuadros”
(se menciono hasta 4 veces), “innovadora” (mencionada 1 vez), o “calidad” (mencionada
4 veces). Si es interesante es porque muchos de estos adjetivos son usados por la firma
Burberry a la hora de hablar de sus valores. El lujo, la elegancia, la calidad se pueden ver
englobados en su compromiso con la excelencia, y lo tradicional, lo familiar, lo britanico,
los cuadros o la innovacion pueden verse reflejados en el desafio de lo ordinario para
perseguir lo extraordinario, en su orgullo por su patrimonio o en su inspiracion por su

pasado mientras crean su futuro y en su representacion a Gran Bretafa en la escena global.

Las siguientes preguntas buscaban indagar en la forma en que los encuestados conocian
la firma. También es distinto conocer simplemente la marca, a ser consumidor directo de
esta. Por ello, se pregunto a los encuestados si eran clientes de la marca. De las 63
personas que si conocian Burberry, sélo 8 manifestaron ser clientes. También se preguntd
la frecuencia de compra de estas 8 personas en una escala de Siempre, Casi siempre, A

menudo, A veces y Nunca, y todas ellas respondieron “A veces”.

A esta muestra de 8 personas clientes de la firma, se les pididé que, conociendo y siendo
clientes de la marca, comentaran qué creian que caracterizaba a Burberry. 5 de los
encuestados manifestaron, entre otras, la calidad de las prendas. Otras respuestas fueron
el “estampado”, los “trench coats” (las tradicionales gabardinas), o el buen disefio,
elegancia y patronaje de las prendas. De nuevo, pueden vislumbrarse valores
manifestados por la propia firma: su compromiso con la excelencia y la inspiracion por
su pasado (sus prendas originales y su tradicional estampado de cuadros). A continuacién,
y siguiendo dentro de esta pequefia muestra de 8 personas, se preguntd por los valores

que les transmitia la marca y si se sentian identificados con ellos. La respuesta mas
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repetida de nuevo fue la elegancia. Otras respuestas fueron la calidad, lo clasico de la
firma, la comodidad y un estilo propio, britanico y auténtico. En cuanto a si se sentian
identificados con esos valores, todos respondieron que si. Se podria concluir entonces que
a quienes conocen y compran en Burberry la firma si podria estar consiguiendo transmitir
sus valores de marca, aunque se necesitaria una muestra mucho mas grande para

realmente poder saberlo.

También se pregunt6 a los no clientes por qué no eran clientes de la firma. Esta pregunta
no era de obligada respuesta, pero de las 62 personas que respondieron, una gran mayoria,
35 de ellos (el 56,5%), manifestaron no poder permitirselo. 13 encuestados, el 21%, no
eran clientes porque no les gustaba la marca, y unas 7 personas (el 11,3%), no lo eran por
no conocerla. Se pregunto después a los encuestados si les gustaria ser clientes de la
marca, no solo como consumidores, sino como proveedores, accionistas, inversores,
colaboradores, etc. Aqui la mayoria de las respuestas fueron “Tal vez”, segun unas 34
personas (46,6%), 19 personas contestaron que Si, (un 26%) y unas 18 contestaron que
no (24,7%). Una persona contestd que desde el punto de vista del consumidor no tenia
especial interés, pero que sobre el resto de las cuestiones nunca se lo habia planteado.
Con estas respuestas, no se podria sacar una conclusion clara, ya que la mayoria (Tal vez)
no da una respuesta especifica. Para facilitar la comprension de los resultados, a

continuacion, pueden observarse en el grafico 5.2. y 5.3. los porcentajes recogidos.

Gréfico 5.2. ¢ Por qué no eres cliente de Burberry?

@ No puedo permitirmelo
@ No laconocia
No me gusta
@ Compro poco por el precio
@ No tengo talla.
@ No encaja en mi estilo
@ No te sé decir exactamente. Cuando c...

@ No soycliente habitual, compro algun...

Fuente: encuesta propia a través de Google Forms
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Gréfico 5.3. ¢ Te gustaria ser cliente de la marca?

®si

® No

O Tal vez

@ No tengo un especial interés desde el
punto de vista del consumidor. Sobre el
resto de cuestiones no melo he
plantado nunca.

® Yasoy

Fuente: encuesta propia a través de Google Forms

Pasando a preguntas mas relacionadas con el fashion film, se empez6 de nuevo con
preguntas mas abiertas, de respuesta libre, para ir poco a poco a otras mas especificas.
Para ello, se comenz6 mostrando tres imagenes sacadas del fashion film de Burberry, y
preguntando a los encuestados qué les transmitian esas imagenes. Estas imagenes pueden

verse en la Figura 5.2.

Figura5.2. Iméagenes 1,2y 3

Fuente: Open Spaces de Burberry

La primera imagen se corresponde al inicio del cortometraje. Se escogid, al verse bien los
rasgos de los cuatro protagonistas del video, asi como su vestimenta entera de Burberry,
para averiguar qué valores veia la gente sin dar ninguna pista de lo que realmente se
podria estar buscando con la encuesta, es decir, ver rasgos de los valores corporativos que
manifiesta la firma. Las respuestas fueron variadas, pero hubo algunas que se repitieron
varias veces, como fueron la “Elegancia” (9 personas mencionaron este aspecto), el
“Estilo” (mencionado por 11 personas), la “Juventud” (mencionado por 6 personas), la
“Modernidad” (mencionada también por 6 personas), la “Sobriedad” o el “Poder”

(mencionadas cada una por 4 personas), “Moda” (mencionada por 5 personas), u otras
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como “Diversidad” (3 personas), “Dinero” (3 personas), “Lujo”, “Futuro” o

“Exclusividad” (estas mencionadas cada una 2 veces). (\Véase gréfico 5.4.)

Grafico 5.4. Resultados imagen 1

Sobriedad
Poder

Otros
Modernidad
Moda

Lujo
Juventud
Futuro
Exclusividad
Estilo
Elegancia
Diversidad
Dinero

o
ol
=
o
=
ol

20

Fuente: elaboracién propia a través de los resultados de la encuesta

La segunda imagen mostrd a los personajes del cortometraje volando por los campos
britanicos. En esta ocasion si hay una mayoria real de respuestas, pues de los 73
encuestados, 43 de ellos respondieron con la palabra “Libertad”. Otras respuestas que
también se repitieron fueron “Diversion” (5 personas lo mencionaron), “Flexibilidad” (2
personas), “Ligereza” (3 personas), “Agilidad” (2 personas) o “Movimiento” (también 2

personas). (Vease gréafico 5.5.).

Gréfico 5.5. Resultados imagen 2

Otras
Movimiento
Ligereza
Libertad
Flexibilidad
Diversion
Agilidad

0 10 20 30 40 50

Fuente: elaboracion propia a través de los resultados de la encuesta

La tercera y ultima imagen, corresponde al final del fashion film, donde los protagonistas

se funden en un abrazo intimo y fraternal. La mayoria de las respuestas se corresponden
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con la palabra “Unién” (la mencionaron 21 personas) y a “Amistad” (mencionada por 10
personas). Otras palabras fueron “Equipo” (5 personas), “Diversiéon” y “Companerismo”
(4 personas), “Aventura” (3 personas), “Confianza” o “Familia” (2 personas) (Véase

grafico 5.6.).
Gréfico 5.6. Resultados imagen 3

Unién |
Otl’OS .|
Familia

EqQuipo  ee—

Diversion  m—

Confianza s

Compafierismo  n—
Aventura e
Amistad  —————

0 5 10 15 20 25

Fuente: elaboracion propia a través de los resultados de la encuesta

Puede observarse que muchas de las palabras mencionadas en cada imagen estan
relacionadas entre si, como por ejemplo “Unién”, “Equipo” o “Compafierismo”, 0 COMO
“Elegancia”, “Estilo”, “Lujo” y “Exclusividad”. Los encuestados, pese a no saber el
contexto del fashion film y con sélo una imagen, acabaron teniendo sensaciones
parecidas, lo que podria dar pie a pensar que los principales valores corporativos de

Burberry si podrian estar llegando a los consumidores.

Después de estas primeras preguntas, se procede a explicar el concepto y objetivo de los
fashion films, asi como a mostrar el realizado por Burberry, Open. Spaces. La primera
pregunta vuelve a ser abierta, pidiendo a los encuestados describir brevemente sus
impresiones al verlo y lo que les ha transmitido el video. Esta es una de las preguntas
mas dificiles de interpretar en los resultados, pues al ser cuestiones tan abiertas, las
opiniones varian no s6lo por la subjetividad de cada encuestado, sino también por los
diferentes tamafos de las respuestas. Mientras hay personas que han respondido con
una, dos, o tres palabras, otras han escrito un pequefio parrafo. Por ello, los resultados
de esta pregunta se centraran en las palabras mas repetidas, y en el contexto en el que

se dicen.

Una vez explicado esto, y analizada cada respuesta, se podria decir que el valor mas
transmitido es el de “Libertad”, con al menos 35 personas habiendo mencionado este

valor. Aun asi, al ser una pregunta tan abierta, las respuestas también lo son, pero se
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pueden identificar otros elementos relativos a la libertad, como “Volar”, la libertad
“para expresarse a través de la ropa”, para “Experimentar”. También la
“Independencia”, la “Autosuficiencia”, el “Dinamismo”, la “Ingravidez” o Ila
“Versatilidad” son valores mencionados por algunas personas que pueden relacionarse
con el concepto de libertad dentro del fashion film. La “Comodidad” (entendida en
relacion con la comodidad de las prendas) es otro elemento que se repite (como tal, la
palabra se repite unas 9 veces), y de nuevo vuelve a haber valores que pueden
relacionarse con esta comodidad en la ropa. Estas pueden ser palabras como
“Expresividad”, “Fluidez”, “Movimiento”, “Ligereza” 0 “Agilidad”. A su vez, otras
palabras como “Elegancia”, “Estilo”, “Confianza”, “Ingravidez” o ‘“Atemporal”
también pueden hacer referencia a las prendas, pero en un sentido mas amplio y

dirigido a la imagen que puede dar la firma y, por ende, su ropa.

Otra de las palabras mas repetidas es “Amistad” o “Union” (mencionadas cada una 8
veces), que pueden representar al valor corporativo de Burberry de comunidad,
inclusion y apoyo. De hecho, se mencionan estas palabras entre los encuestados, 2
veces la de “Inclusion”, y 1 la de “Apoyo”. También hay palabras relacionadas a estos
conceptos de comunidad e inclusion como pueden ser “Diversidad”, “Juventud”
(mencionada 5 veces), “Equipo” (4 veces), “Grupo”, “Compaferismo” 0

“Familiaridad”.

Ademas, “Imaginacion” fue también mencionada 6 veces. Hubo otras palabras como
“Creatividad”, “Originalidad”, “Innovacion”, “Diferente”, “Fantasia”, “Diversion”,
“Moderno” o “Alegria” y “Felicidad”, que podrian representar el tono usado por
Burberry en el cortometraje, unos jovenes siendo libres y disfrutando juntos el
momento. Para terminar con esta pregunta, una palabra repetida y relacionada con los
valores corporativos de la marca es la de “Naturaleza” (mencionada 3 veces). Se uso
también “Sostenibilidad”, “Estética”, “Hermoso”, “Entorno” o “Aventura”, por lo que
podria decirse que si ha llegado hasta los consumidores esa parte mas conectada con el
medio ambiente de Burberry, aunque no se podria llegar a una conclusion en cuanto a
la percepcidn real de valores de sostenibilidad de la firma en cuanto a acciones éticas
y responsables reales y comprometidas con el medio ambiente. En el gréafico 5.7 se han

agrupado las palabras mas repetidas en esta pregunta.
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Grafico 5.7. Impresiones del fashion film: las palabras mas mencionadas

Union =
Naturaleza s
Libertad m————
Juventud — e—
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Imaginacion — e—
Equipo e
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Fuente: elaboracion propia a través de los resultados de la encuesta

Prosiguiendo, la siguiente pregunta empezé a ser ya un poco mas cerrada. El objetivo
principal de la encuesta es averiguar si los valores de marca que Burberry quiere
transmitir a través del fashion film consiguen ser realmente percibidos por aquellos que
ven el cortometraje, conozcan o no la firma. Por lo tanto, en esta ocasion se pregunto
al encuestado, en una pregunta de opcion multiple, si habian identificado ciertos
aspectos que se propusieron seguidamente. Estos aspectos fueron un total de 23 y
estuvieron basados en el analisis realizado sobre el fashion film, los valores
corporativos de Burberry y en lo que la propia firma, directores y productores del
fashion film mencionaron que transmitia el video. Los 23 elementos fueron:
Representacion de Gran Bretafa, Juventud, Libertad, Diversidad, Creatividad,
Naturaleza, Burberry (representacion de la marca), Moda, Lujo, Comunidad
(inclusion), Sobriedad, Aventura, Modernidad, Entretenimiento, Imaginacion,
Profesionalidad, Exclusividad, Estética, Innovacion, y Equipo. También se afiadio el
aspecto “Aburrimiento”, por si alguien era lo Unico que habia percibido y “Dificultad
de comprension del video”, para quienes no lo hubiesen entendido bien. Puede
observarse que muchos de estos aspectos ya han sido mencionados por los encuestados
en las preguntas de respuesta libre, por lo que podria ir vislumbrandose que el fashion
film si esta consiguiendo de alguna manera transmitir algunos de sus valores, pues hasta
el momento no ha sido necesario recalcarlos o mencionarlos para que fuesen
percibidos. A continuacion, se puede ver en el grafico 5.8. el recuento de cada aspecto

expuesto.
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Gréfico 5.8. Sobre el fashion film
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Fuente: encuesta propia a través de Google Forms

En esta ocasion, el aspecto mas advertido para los encuestados vuelve a ser el de
Libertad, con un recuento del 90,4% (66 personas). Este ha sido un elemento que ha
venido repitiéndose desde el principio. El siguiente valor mas seleccionado fue el de
Naturaleza, con un 63% (46 personas), tambien mencionado en la pregunta anterior,
aunque por un numero de personas mucho menor. Aun asi, al ser abierta, los resultados
de la anterior pregunta son mucho mas dificiles de interpretar, por lo que es necesario
recordar que habia otros elementos mencionados como Sostenibilidad, Entorno o
Aventura que también podrian estar relacionados con el aspecto de la naturaleza. El
tercer valor mas percibido fue el de la Creatividad, por un 61,6% de encuestados (45
personas). Este valor de nuevo ya habia sido mencionado anteriormente, y se habia
relacionado con el aspecto de la Imaginacion, que justamente es el siguiente valor mas
mencionado por un total de 43 personas (el 58,9%). El aspecto de la Juventud tuvo el
mismo recuento que el de Imaginacién (43 personas), y se acerca también a uno de los
valores corporativos de Burberry y a uno de los aspectos también mencionados en la
pregunta anterior. Lo mismo ocurre con Aventura, seleccionada por 40 personas (el
54,8%), que ya ha sido mencionada en otras ocasiones, y que también es uno de los
valores que la firma quiere transmitir (“Desafiar lo ordinario para perseguir lo
extraordinario” o “Superar limites”). Otros aspectos mencionados en menor medida,
pero también interesantes, son el de la Estética, la Diversidad o la Innovacion, todos

ellos valores corporativos de la casa Burberry (“Encontrar la belleza en cada detalle”,
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“Aprovechar la fuerza de la diversidad” o “Libertad para explorar, superar limites, ser

pioneros”) (Gréfico 5.8.).

La siguiente seccidn de la encuesta, se centra ya de una forma mas especifica en los
valores corporativos de Burberry. La firma tiene cuatro valores clave por los cuales se
rige: “La creatividad como potenciador”, “Abiertos y solidarios”, “Orgullosos de
nuestro patrimonio” y “Con mentalidad anticipada” (Burberry, 2022c). Por ello, se
procedid a intentar averiguar el grado de identificacion de los encuestados con cada
valor. Para esto, se pregunt6 directamente la identificacién con cada valor con una
pregunta cerrada de Si, No, o No sabria decir; una pregunta abierta sobre el Porqué de

la respuesta anterior, y finalmente con una pregunta de multiple opcion.

Por lo tanto, la primera pregunta, fue si el video habia parecido creativo, donde la
respuesta mayoritaria fue que si, con un 91,8%, (67 personas que respondieron que si).
Solo 1 persona respondio que no, y 5 personas que “No sabria decir”, por lo que podria
considerarse que en general el valor de la creatividad si ha sido efectivamente percibido

por los encuestados. (Véase grafico 5.9.).

Gréfico 5.9. ¢ Te ha parecido creativo el video?

®si
® No

No sabria decir

P

Fuente: encuesta propia a través de Google Forms

Seguidamente, se pregunto por qué habia parecido creativo. De nuevo, al ser una pregunta
abierta, los resultados se analizaron uno por uno y se cred una especie de resumen de
todas las respuestas, resaltando las mas repetidas y mencionadas. Dicho esto, lo mas
repetido fue lo “diferente” u “original” del video. Lo diferente a lo clasico, a lo
convencional, a lo acostumbrado, fueron algunas de las respuestas. Otros comentaron que
el concepto de volar en si era lo creativo, que captan la atencién los movimientos que

hacen los personajes, o lo fantasioso en si de que “volar” sea imposible en la realidad.
q p
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Otras personas comentaron la estética con la que estaba hecho el fashion film, los efectos
y la exclusividad de las imagenes, algo que puede demostrar esa profesionalidad

caracteristica de los fashion films.

La innovacién fue otro de los aspectos mas mencionados. Algunos percibieron este
aspecto por el “concepto innovador y nuevo de contar un producto” 0 una forma mas
“moderna” de crear anuncios, centrandose en ‘“‘sus expectativas y las sensaciones que
quiere la marca asociar con el consumo de su producto”, y otros destacaron cémo el
producto no era el protagonista, sino la historia que se cuenta. Aqui puede verse la técnica
del storytelling en marketing siendo percibida y halagada por los consumidores. Otro
aspecto destacado fue el de la “expresividad” del cortometraje, por su estética y paisaje.
Se perciben el entorno y la naturaleza como algo que “transmite” y evoca la propia
“libertad” que hay en la naturaleza o como algo que “supone una ruptura con el estilo de

la marca, combinacion marca y naturaleza”.

La siguiente pregunta fue una de multiple opcion. Se pregunté a los encuestados -después
de que dieran su libre opinion en la anterior cuestion-, si alguna de las razones por las que
les habia parecido creativo el video habia sido por algunas de las mencionadas a
continuacion que se muestran en el grafico 5.10.: Belleza y estética; Se desafian limites
naturales; Excelencia en lo que hacen y cdmo lo hacen. Estas razones fueron sacadas de
la propia web corporativa de Burberry en cuanto al valor “La creatividad como motor de
fuerza”. También se afiadieron las opciones de “No me parecio creativo” y “Otra”. Para
la mayoria de encuestados, la razdn de la creatividad del video fue la relativa al desafio
de limites naturales, seleccionada por 45 personas (un 61,6%), lo que podria relacionarse
con el concepto de volar que muchos mencionaron. Esto fue seguido por la belleza y
estética, con un recuento del 56,2% (41 personas), relacionada con la expresividad del
video mencionada anteriormente gracias al entorno y estética del paisaje. La “Excelencia
en lo que hacen y como lo hacen”, que podria relacionarse con la profesionalidad, fue

menos seleccionada que las anteriores, por unas 25 personas (34,2%) (Grafico 5.10.).
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Gréafico 5.10. La creatividad
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Fuente: encuesta propia a través de Google Forms

Continuando con las preguntas, la siguiente se referia a si el video habia parecido “Abierto
e inclusivo”, como mantienen ser en Burberry. En esta ocasion, la respuesta mayoritaria
volvio a ser afirmativa, 51 personas respondieron que si (el 69,9%), pero también fueron
bastantes (19 personas, el 26%) quienes respondieron “No sabria decir”. Con esto puede
observarse que este valor ya es mas dificil de percibir por los consumidores. (Véase
grafico 5.11.).

Gréfico 5.11. ¢ Te ha parecido abierto e inclusivo el video?

®s
® Mo

Mo sabria decir

Fuente: encuesta propia a través de Google Forms

En cuanto a por qué el video habia parecido -0 no- abierto y solidario, la mayoria de
los encuestados mencionaron la diversidad y la inclusién. Una diversidad e inclusién

mencionadas por expresiones referidas a las diferentes “etnias y razas” de los
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protagonistas, sus “creencias”, su “procedencia” e incluso su “sexo”. Se menciona
mucho también el abrazo final entre los personajes como un simbolo de union entre
esas personas, “mezcla de razas y posibilidades”, “juntos y disfrutando”, “personajes
diversos con objetivos comunes”. De hecho, esta Ultima expresion es interesante pues
lo que manifiesta Burberry en su web corporativa sobre el concepto para la firma de
“Abiertos y solidarios” es justamente: “Unidos para alcanzar los objetivos comunes”,
y parece ser que con el abrazo final del cortometraje han conseguido transmitir ese

valor de union.

Otros encuestados explican la caracteristica del video de “abiertos y solidarios”
refiriéndose a la libertad, la “libre expresion”, el concepto de volar (“juntos acabaron
consiguiendo volar”) o a la idea de “expansion que transmite” por el paisaje y los
campos. Por otro lado, aquellos que respondieron que no habian visto este valor,
justificaban que el video era “muy ambiguo” como para llegar a esa conclusion, que el
fashion film sigue “representando a una marca muy exclusiva” y que no hay verdadera
inclusion en cuanto a “mensaje o codigos”. Incluso se menciona una vez que sigue
faltando diversidad en cuanto a “tallas y cuerpos no normativos”. Por lo tanto, se puede
concluir que, aunque haya diversidad de personas, los consumidores no se quedan sélo
con eso, y siguen viendo a Burberry como una firma de lujo més, aunque esté dando

pasos hacia una inclusion mayor.

La pregunta de multiple opcion siguié el mismo desarrollo que la respectiva al valor
anterior. Se pregunto si el video habia parecido abierto y solidario por alguna de las
siguientes razones: Diversidad, Inclusion, Union o Sostenibilidad, y se afiadieron las
opciones de “No me parecio abierto o solidario” y “Otra”. La diversidad fue la méas
seleccionada (48 personas, el 65,8%), seguida por la Union (46 personas, 63%), lo cual
reafirma lo mencionado en la pregunta abierta anterior, donde estos dos aspectos son

algunos de los mas comentados por los encuestados. (Véase el grafico 5.12.).
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Gréfico 5.12. Abiertos e inclusivos
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Fuente: encuesta propia a través de Google Forms

Siguiendo con el cuarto valor corporativo de la firma, “Orgullosos de nuestro
patrimonio”, se preguntd a los encuestados si habian logrado identificar algun rasgo
caracteristico de la marca o de la cultura britanica en el video, ya que lo que intenta
transmitir Burberry con ese “Orgullosos de nuestro patrimonio”, es el valor de su pais
de procedencia, asi como de la importancia de sus inicios, prendas y estampados
tradicionales combinados con las tendencias actuales. De nuevo, la mayoria fueron
respuestas afirmativas, un 61,6% (unas 45 personas) respondieron si haber logrado
identificar alguno de estos rasgos. Esta vez, sin embargo, quienes respondieron que No
(13 personas) y quienes respondieron “No sabria decir” (15 personas) estuvieron mas
igualados (Gréfico 5.13.).

Gréfico 5.13. ¢ Has identificado rasgos de Burberry o de la cultura britanica?

® si
@ No

No sabria decir

Fuente: encuesta propia a traves de Google Forms

En cuanto al porqué, la mayoria de los encuestados que respondieron que si a la anterior

pregunta, hicieron referencia al famoso estampado de cuadros de la firma, al estilo
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“sobrio y formal” y a la elegancia tanto de la ropa como del paisaje. Hubo una persona
que comento que “los colores del video son los de la propia marca”, algo interesante
ya que es verdad que en el video predominan los colores neutros, que son los que mas
usa la firma, pero nadie de Burberry ha comentado algo al respecto de si fue
intencionado o no. Quienes reconocieron los rasgos identificativos briténicos,
mencionaron sobre todo los “campos”, la “campifia britanica”, el “paisaje natural” 0
las propias “imagenes”. Por otro lado, quienes respondieron que “No”, o “No sabria
decir”, la mayoria contesté con un “No sé” a esta pregunta. Otras respuestas fueron
“no me parece especifico de una cultura”, “no se aprecia”, o “podria ser cualquier

cosa”.

La pregunta de opcion mdaltiple daba a elegir entre los aspectos: “Indumentaria
caracteristica de la marca”, el “estilo sobrio caracteristico de la marca a la vez que
jovial”, la “representacion de gran Bretafia y sus campos”. Se afiadieron también las
opciones “No pude apreciar ningiin rasgo de la marca o de la cultura britanica” y
“Otra”. La indumentaria caracteristica de la marca volvio a ser el aspecto mas comentado,
(con un 42,5%, unas 31 personas), seguido por el estilo sobrio caracteristico de la marca
a la vez que jovial, seleccionado por 22 personas (un 30,1%). La representacion de Gran
Bretana y “No pude apreciar ningtin rasgo de la marca o cultura britanica” fueron elegidas
el mismo nimero de personas, es decir por el 26% de encuestados (19 personas) cada
una. La conclusién que se podria sacar por lo tanto de este valor es que lo mas
identificativo de la marca es su estampado de cuadros, siendo reconocido por la mayoria
(Gréfico 5.14.).

Gréfico 5.14. Orgullosos de nuestro patrimonio
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Fuente: encuesta propia a traves de Google Forms

63



Trabajo Fin de Grado Clara Garcia Pascual

Llegando al tltimo valor, “Con vision de futuro”, de nuevo la mayoria de las respuestas
en cuanto a si el fashion film conseguia transmitir esta vision de futuro fueron afirmativas,
con un 72,6% de los encuestados (unas 53 personas) habiendo contestado que Si. Solo

tres personas contestaron que No, y unas 17 “No sabria decir”, (el 23,3%) (Gréfico 5.15).

Grafico 5.15. ¢ Consideras que el video transmite una vision de futuro de la marca?

® si
® No

No sabria decir

Fuente: encuesta propia a través de Google Forms

Con respecto al “Por qué”, lo que mas se ha mencionado es lo innovador del video y su
intento de acercarse a un publico mas joven. Algunos recalcaron que apuestan por una
“renovacion con prendas mas juveniles y modernas” y por “adaptarse a las nuevas modas
y cuerpos”. Otros hacen referencia de nuevo al concepto de volar, como algo “futurista”
o como “una metafora entre volar y conseguir lo imposible”. También hay respuestas que
hablan de como el fashion film va “mas alla de la ropa” y mas alla de “so6lo compra
nuestro producto, es muy bueno”, y otros comentan un mensaje de “proteccion a la
naturaleza” y “preservacion del medio ambiente”. Una respuesta interesante mencionaba
como “algunos factores parece que dejan caer algunos propdsitos 0 intenciones del futuro
de la marca”. Este valor es bastante ambiguo, y parece que lo que quiere transmitir
Burberry en cuanto a la innovacion dentro de la empresa si llega de alguna forma a los
consumidores, aunque de una forma bastante subjetiva todavia. Aquellos que
respondieron que no veian rasgos de una vision de futuro por parte de la firma,
contestaron en su mayoria con un No sé en esta pregunta, o un “No sabria decir, por lo
que se podria concluir que este valor como tal, no se entiende del todo bien por parte de

los consumidores.
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Terminando con esta seccion, la pregunta de multiple opcion recalcd los aspectos de
“imaginacion”, “libertad”, “atrevimiento”, “aventura” e “imaginacion”, junto a los ya
repetidos en anteriores preguntas de “No aprecié nada que me llevara a considerar que la
marca tenia una vision de futuro” y “Otra”. Los aspectos de Libertad e Imaginacién fueron
los més seleccionados por los encuestados, con 36 (49,31%) y 35 (47,94%) personas
respectivamente. Por detras de estos, estuvieron el de Aventura, mencionado por 32
personas (un 43,83%), seguido por la Innovacion (29 personas, un 39,72%). En esta
ocasién, solo “libertad” e “innovacién” coincidieron con aspectos ya mencionados
anteriormente por algunos de los encuestados, y mientras la innovacion fue la mas
mencionada en la pregunta abierta anterior, en esta ocasién no lo fue. Por ello, se podria
pensar que como primera impresion, los encuestados relacionaron el concepto de vision
de futuro con el de innovar, pero dandoles otras opciones a escoger, hay otras razones por

las que pensarian que la marca tiene vision de futuro (grafico 5.16.).

Grafico 5.16. Con vision de futuro
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Fuente: encuesta propia a través de Google Forms

A partir de esto, se pidid responder segun el grado de identificacién que sentia el
encuestado respecto de la transmision de cada valor corporativo después de visionar el
video, para averiguar cual habia sido el valor mas percibido por dichos encuestados. Para
las respuestas, se podia contestar ese nivel de identificacién del encuestado, respecto a
cada uno de los valores mencionados, en una escala del 1 al 5, siendo 1-Muy en
desacuerdo, 2-En desacuerdo, 3-Neutral, 4-De acuerdo y 5-Totalmente de acuerdo. En el

gréfico 5.17. puede observarse que la “creatividad” fue el valor mas percibido, con 30
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encuestados (41,1%) estando “Totalmente de acuerdo” y 25 (34,25%) “De acuerdo”. 8
personas (10,95%) se mantuvieron “Neutrales” mientras que 10 personas (13,69%)
estuvieron “Muy en desacuerdo”. Con ello, se puede concluir que Burberry si ha sido

capaz de transmitir esa creatividad con la que definen.

Gréafico 5.17. Identificacion con el valor “Creatividad”
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Fuente: elaboracion propia a través de los resultados de la encuesta

En cuanto al segundo valor general, “Solidarios y abiertos de mente” (sostenibles,
inclusivos, en apoyo a la diversidad...), la mayoria de las respuestas también fueron
positivas, con 18 personas (24,65%) “Totalmente de acuerdo” y 25 personas (34,24%)
“De acuerdo”. Aunque siguen siendo mayoritarias las respuestas positivas, en esta
ocasion los encuestados que se han mantenido “Neutrales” han aumentado bastante, con
18 personas (24,65%), mientras que 4 5,47%) hancontestado estar “En desacuerdo” y 8
(10,95%) han mantenido estar “Muy en desacuerdo”. Estos resultados son similares a los
anteriores, y, aunque una mayoria de encuestados si parecen estar observando diversidad
e inclusion, se demandan todavia méas acciones reales relativas a estos temas (Véase el
gréfico 5.18.).

Grafico 5.18. Identificacion con el valor “Solidarios y abiertos”
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Fuente: elaboracidon propia a través de los resultados de la encuesta
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El tercer valor “Orgullosos de nuestro patrimonio” (legado e historia en cuanto a la
representacion de la marca y de Gran Bretafia) puede considerarse como el valor peor
recibido, pues aunque 34 personas (46,57%) votaron entre las opciones “Totalmente de
acuerdo” y “De acuerdo”, han sido 26 (35,61%) los que se han manifestado como
“Neutrales” en cuanto a su identificacion con este valor (el mayor nimero de neutralidad
de los cuatro valores). A su vez, un total de 13 (17,8%) personas no han estado de acuerdo,

con 6 en “Muy en desacuerdo” y 7 en “Desacuerdo” (VVéase grafico 5.19).

Grafico 5.19. Identificacion con el valor “Orgullosos de nuestro patrimonio”
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Fuente: elaboracion propia a través de los resultados de la encuesta

Por ultimo, en cuanto a la “Vision de futuro” (¢sientes que Burberry va mas alla de los
beneficios monetarios?), la mayoria de los resultados fueron positivos, con 14 personas
(19,17%) “Totalmente de acuerdo” y 26 (35,61%) “De acuerdo”. Vuelve a haber un
namero elevado de personas que permanecieron “Neutrales” (21, un 28,76%), y que
estuvieron “Muy en desacuerdo” (7 personas, un 9,58% ) y “En desacuerdo” (5 personas,
un 6,84%), pero las respuesas positivas siguen siendo mayores. En conclusion, podria
considerarse que la creatividad es el valor mejor percibido y con el que mas personas
pueden llegar a sentirse identificadas, al contrario que “orgullosos de nuestro
patrimonio”, que, ademas de ser el que menos respuestas positivas tiene, es el que mas
respuestas neutrales y negativas ha obtenido de los cuatro. Con tanta respuesta neutral, se

puede llegar a pensar que no ha sido entendido del todo este valor (Véase grafico 5.20.).

67



Trabajo Fin de Grado Clara Garcia Pascual

Gréfico 5.20. Identificacion con el valor “Con vision de futuro”
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Siguiendo con la técnica del embudo, las restantes secciones de la encuesta van siendo
mas directas. Asi pues, la siguiente pregunta fue: ““;Podrias llegar a pensar, s6lo con ver
el video, que Burberry es una marca sostenible?”, en la cual las respuestas estuvieron
bastante confrontadas, pues un 54,8% (40 personas) de los encuestados consideraron que
si, mientras que un 42,5% (31 personas) manifestaron que no. A continuacion, se pregunto
a los encuestados como pregunta abierta el por qué de su anterior respuesta. Los que
manifestaron pensar que Burberry si es sostenible, en general comentaron que fueron los
“paisajes”, “la armonia entre los actores y el entorno”, 0 el lugar donde se desarrollan las
acciones y el “espacio abierto donde se graba todo, sin nada artificial fabricado por el
hombre”, lo que les transmitid ese concepto de sostenibilidad. Algunos recalcaron que
simplemente el “mostrar la naturaleza” era lo que transmitia ese “cuidado al medio
ambiente” y “respeto por el planeta”. Otros fueron mas a la idea de la produccion, y de
coémo al ser Burberry una casa de lujo, “no hay sobreproduccién como ocurre con el fast

fashion” y sus materiales son de “buena calidad”.

Por otra parte, quienes no percibieron esa sostenibilidad a través del fashion film
manifestaron cdmo el video realmente “no hace referencia a la fabricacién”, o la “falta de
signos o acciones sostenibles” en el video. Muchos otros comentaron que sélo porque el
escenario del video sea en la naturaleza, eso no lo hace sostenible. Mencionaron que el
cortometraje “representa a la naturaleza, pero no hace alusion a como consumir de forma
mas sostenible”, o que “s6lo se exponen las prendas, no el proceso de confeccion”, ni
tampoco “el tejido”. Como conclusion a esta pregunta, aunque la mayoria de las
respuestas han sido afirmativas en cuanto a la identificacién de una marca sostenible, no
se podria afirmar que a través del fashion film, Burberry realmente sea identificada como

sostenible. Aunque los encuestados han identificado bien la naturaleza, el entorno, el
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paisaje 0 la estética del video, no ha habido practicamente menciones en anteriores
preguntas relativas a la sostenibilidad de la firma, como puede ser el caso de la
creatividad, la diversidad o incluso del famoso estampado a cuadros de la casa, que si son
aspectos que se han mencionado incluso antes de preguntar directamente por ellos.

Posteriormente, la siguiente cuestion planteada fue: “Tras ver el video, ¢piensas que
Burberry es una marca que innova tecnologicamente?”. Un 60,3% de los encuestados (44
personas) respondieron afirmativamente, frente a un 30,1% (22 personas) que
respondieron que no, y unas 7 personas (el 9,58%) que respondieron “No sé”. Se preguntd
de nuevo el por qué de esa respuesta, y la mayoria de las respuestas de quienes
respondieron que Burberry si innova tecnolégicamente hacian mencion a la
profesionalidad del video. De la “calidad”, “produccion”, “maquetacion” o “efectos
visuales” del cortometraje. Otros hablan que lo que transmite innovacion tecnologica es
como los personajes “vuelan y bailan sin limites ni dificultades aparentes”, “’la sensacion
de materiales innovadores por la capacidad de movimiento” 0 la “sensacion de ingravidez
y la posibilidad de viajar en el espacio”. Por su parte, quienes dicen no ver esa innovacion,
la mayoria manifiesta simplemente “no verlo”. Se menciona que “innova y evoluciona,
pero no tecnologicamente”, o que “asocia espacio y velocidad pero no se ve involucracion
con la rama tecnoldgica”. Otra persona comentd que el video era “mas creativo que
tecnologico”, y algunos otros dicen “no ver evidencias de ello”. En conclusion, se podria
llegar a pensar que la innovacion tecnoldgica del fashion film si se percibe, pero sin
preguntar directamente por ello, los encuestados parecen relacionar mas conceptos como
“volar”, o calidad y elaboracion del video como aspectos relativos a la libertad o a la

profesionalidad, antes que a una innovacion tecnoldgica por parte de la firma.

La siguiente pregunta fue relativa al lema de Burberry “La creatividad abre espacios”. Se
pregunto directamente a los encuestados si creian que la creatividad abre espacios y por
qué. Las respuestas fueron afirmativas en el 94,5% (69 personas), es decir, casi en su
totalidad, con sélo 2 personas en desacuerdo y otras 2 que manifestaron no entender la
pregunta. En cuanto a por qué, la mayoria de las respuestas recalcaron las oportunidades
que puede dar el ser creativo. Mencionaron que la creatividad “abre la mente”, “crea otros
puntos de vista”, “conecta con el futuro” 0 que es necesaria para “crecer, crear, pensar y
ser”, asi como para “unir a la gente” creando objetivos comunes y “comunidad”. También

muchos manifestaron que “desafia limites”, “inspira” a la gente, o incluso que las
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“mentes creativas son capaces de crear necesidades”. Otro aspecto bastante mencionado
también fue la llamada de atencion que se consigue siendo creativo. La creatividad
fomenta ser “innovador”, “inspirar”, da “libertad a imaginar”, crea la “diferencia”. En
conclusion, por las respuestas de los encuestados, la creatividad abre espacios gracias a
su poder de captar la atencidn, inspirar y abrir puertas a huevas cosas.

Seguidamente, se quiso saber si el fashion film habia conseguido transmitir ese lema por
el que se rige la casa. Se puede concluir que la mayoria de los encuestados esta de acuerdo
con la afirmacién de que la creatividad abre espacios, pero el presente trabajo pretende
averiguar la capacidad que tienen las marcas de moda -en este caso Burberry- de
transmitir la cultura empresarial de la casa a través de estas nuevas formas de publicidad.
Prosiguiendo, a la pregunta de si el video transmitia el mensaje de la creatividad abre
espacios, la respuesta mayoritaria volvidé a ser que si, con un 76,7% de votos (56
personas) y con solo 4 encuestados que respondieron que no. Sin embargo, en esta
ocasion, hubo un nimero bastante mayor de personas que contestaron “No sabria decir”
(el 17,8%, 13 personas). Se volvid a preguntar por qué, y la mayoria de las respuestas que
habian respondido afirmativamente mencionaron el concepto de volar, los espacios
abiertos en los que transcurre el video y la libertad que transmitian estas dos cosas juntas.
“La forma en la que sobrepasan limites a través de la naturaleza”, “abarca todos los
espacios posibles (agua, aire, tierra)”, “amplitud”, “nuevas dimensiones”, “expansion”,
“vuelan de un espacio a otro”, “frescura”, fueron algunas de las respuestas mas repetidas.
En cuanto a las respuestas negativas, la mayoria de ellos manifestaron simplemente un

“No se”.

Llegando al final, se hizo un lugar en la encuesta para analizar el nivel de generacion de
engagement que consiguié Burberry con el fashion film Open Spaces. Para ello, se
hicieron varias preguntas a las que se podia contestar en una escala de “Totalmente de
acuerdo”, “De acuerdo”, “Neutral”, “En desacuerdo” y “Muy en desacuerdo”. Los

resultados pueden verse en el siguiente grafico 5.21.
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Gréfico 5.21. Generacion de engagement
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Fuente: encuesta propia realizada a través de Google Forms

Lo primero que se preguntd fue “;Te ha llamado la atencion el fashion film?”. Los

resultados fueron afirmativos en su gran mayoria, con solo 12 personas (16,44%)

manteniendose neutrales. La segunda pregunta respecto a “;Lo buscarias para volver a

verlo?”, sin embargo, tuvo muchas mas respuestas neutrales (16 personas, un 21,91%), y
negativas (22 en total, un 30,13%), lo que concluiria un resultado desfavorable en ese

aspecto. La tercera pregunta “;Buscarias otros fashion films que haya hecho Burberry?”,

aungue tuvo el mismo numero de respuestas neutrales que la anterior, tuvo menos
negativas (18 en total, un 24,65%), por lo que se podria pensar que, al conseguir llamar
la atencidn con el video, muchos se sentirian curiosos quizas de visitar sus redes sociales

0 web corporativa. Sin embargo, y como puede verse en la cuarta pregunta *“;Empezarias

a sequir a Burberry en redes sociales a raiz de haber visto el fashion film?”, no parece que
solo con ver el video se consiguiese que mas personas empezasen a seguir a Burberry en
redes para estar mas atentos a las acciones de la marca, pues la mayoria de las respuestas
a esta pregunta fueron negativas (31 en total, un 42,46%), seguidas por respuestas

neutrales (19 personas, un 26,02%). Por ultimo, la quinta pregunta “;Si apareciese este

corto en tu feed (ya sea Instagram, Twitter, etc.), te pararias a verlo?”, tuvo en una gran

mayoria respuestas positivas (44 en total, un 60,27%).

Continuando con la encuesta, se pregunt6 a los encuestados si compartirian el fashion
film. Un 39,7% de encuestados (29 personas) contestaron que si, mientras que un 27,4%
(20 personas) contesto que no, y un 32,9% (24 personas) manifestaron que tal vez. Estos

resultados por lo tanto no serian muy representativos, ya que estan bastante igualados y
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que el nimero de personas que contestd que tal vez ha sido bastante alto. Se procedio,
por tanto, a preguntar por qué, y para aquellos que respondieron que si, o tal vez, también
se les preguntd por donde lo compartirian: Instagram, WhatsApp, Facebook, TikTok o
Twitter. Entre los que contestaron que “tal vez”, la mayoria respondié que lo compartirian
porque les parecid diferente y creativo, o que lo harian simplemente por la estética del
video o para que lo viese alguien a quien creyesen que les iba a gustar. Los sitios por
donde mas lo compartiria este grupo de personas fueron WhatsApp (17 personas eligieron
esta red social) e Instagram (15 elegido por personas). Los que respondieron que si lo
compartirian, en su mayoria han mencionado que lo harian por lo interesante, original y
creativo del video, o para compartir las sensaciones y el mensaje que les habia transmitido
el cortometraje. Por su parte, las redes sociales elegidas por este grupo para compartir el
fashion film fueron mas variadas. La méas votada fue Instagram (20 personas), seguida de
WhatsApp (19 personas), TikTok y Twitter (7 personas cada uno) y por ultimo, Facebook
(6 personas). Esto hace de Instagram y WhatsApp las redes sociales por excelencia que
usarian los encuestados. Finalmente, entre los que respondieron que no compartirian el
cortometraje, la mayoria de las respuestas fueron que simplemente el video no habia
Ilamado suficientemente su atencién, que no era lo que solian compartir, 0 que no era un

video que a su circulo de contactos pudiera interesar.

Pasando a la identidad de marca, se lanzo la penultima pregunta: “Sin entrar a valorar
que Burberry es una marca de lujo, y seas o0 no cliente, por la imagen que te transmite
el fashion film, ;te gustaria ser cliente de la marca?”, para después preguntar el porqué
de la respuesta. La mayoria de los encuestados respondieron que si, (38 personas, un
52,05%), 21 personas (28,8%) respondieron que “tal vez”, y sélo 14 (el 19,2%)
respondieron que no. Entre los que respondieron que “tal vez”, algunos comentaron
haberles gustado el video, pero no verse representados, o que algunas prendas les
habian gustado pero que no podian saber si realmente les gustaba toda la ropa de la
firma s6lo con ver el video, o simplemente que no les parecia su estilo. Otros
manifestaron “tal vez” ya que Burberry estaba intentando abrirse a distintos pablicos
y ser mas creativa, o que era el lujo y calidad que parecian tener los productos del
video, por lo que quiza si les gustaria ser clientes de la marca. Los encuestados que
contestaron que si les gustaria ser clientes de la marca, manifestaron gustarle bastante
conceptos como el “estilo” de las prendas, la “elegancia”, el “lujo”, la “sobriedad” 0

la “exclusividad” de la firma y sus productos. Otros mencionaron que el fashion film
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transmitia valores afines a ellos, como el “respeto”, la “libertad”, la “naturaleza” o la
“union”. Por Gltimo, entre quienes contestaron que no, la mayoria comentd que no les
gustaba la firma, que no era su estilo, o que si fuesen clientes seguramente no fuese

“s6lo por el video”.

Para terminar, la Ultima pregunta de la encuesta fue una ya hecha al principio, pero
interesante para hacer de nuevo y comparar resultados. Esta fue: “;Coémo describirias
ahora a la casa Burberry?”, y hubo algunos cambios interesantes para comentar.
Palabras como “lujo”, “elegante” o “tradicional” que fueron las mas repetidas al inicio
de la encuesta, bajaron bastante en cuanto a menciones en esta ocasion. “Lujo” que
habia sido repetida al menos 18 veces, esta vez se repitio sdlo 10, “elegante” paséd de
haberse mencionado 15 veces a mencionarse 9, y “tradicional”, antes mencionada 9
veces, esta vez solo lo fue mencionada en 4 ocasiones. Por el contrario, otros adjetivos
mucho menos mencionados al principio cobraron fuerza esta vez. Palabras como
“innovadora” o “moderna”, que solo fueron nombradas una vez, en esta ocasion fueron
mencionadas 17 y 9 veces respectivamente. También la palabra “britanica” (esencia
britanica, estilo britanico... etc.) pasé de mencionarse 2 veces, a hacerlo 6. Y otras que
fueron bastante repetidas ahora, ni si quiera fueron mencionadas la primera vez, como
por ejemplo “creativa”, repetida hasta 17 veces, “sostenible”, nombrada 6 veces, 0
“inclusiva”, mencionada 8 veces. Se nombro también en algunas ocasiones
“concienciada”, “responsable con su imagen y entorno”, “renovada”, “inspiradora”, o
“cuidada”. Se mencionaron ademas de nuevo la “calidad”, el “estilo” 0 la
“exclusividad”. Por otra parte, solo una persona, manifesto no haber cambiado la
imagen que tenia de Burberry. Se podria pensar, por tanto, que después de haber
visionado el fashion film, las opiniones de los encuestados fueron acercandose a
valores mas especificos de la firma. Esto se puede observar claramente respecto al
valor de la creatividad, que fue de los mas mencionados esta vez. También pudo verse
mayor percepcion respecto a valores como la sostenibilidad, la inclusividad, o la

esencia britanica.

Se podria concluir por tanto, que el fashion film de Burberry si consiguié de alguna
forma su cometido. A lo largo de la encuesta, se puede ver que ha transmitido
creatividad, a la vez que exclusividad, innovacion, equipo, calidad, profesionalidad,

libertad. También ha conseguido comunicar valores de inclusién, unién, estética,
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amistad, imaginacion o poder para sobrepasar limites y barreras (volando). Incluso ha
transmitido algunas ideas de sostenibilidad. Aun asi, aunque la sostenibilidad fue
mencionada en la Ultima pregunta, este es un valor del que no queda muy clara su
percepcion. La gente noto el elemento de la naturaleza, los paisajes y la frescura que
radiaba todo el video asi como la union entre los personajes y el entorno. Pero una
sostenibilidad especifica en cuanto a confeccion o tejidos, o practicas éticas y
responsables en términos laborales y medioambientales no es algo que pueda verse, o
parece que haya sido percibido por los encuestados solo con ver el video. De hecho,
quienes sostenian haber percibido esa sostenibilidad, hablaban de paisajes, campos y
de complicidad entre ser humano y naturaleza, pero fueron los que negaron percibir
este valor, los que hablaban de la falta de informacion sobre acciones reales de una
empresa sostenible. Es verdad también, que no se puede reflejar toda una cultura
empresarial en un solo video, y el aspecto sostenible requeriria mas de practicas reales
e informes oficiales que de formas publicitarias. De todas formas, habria que recalcar
que si se puede concluir de los resultados de la encuesta la existencia de una percepcion
de muchos de los valores corporativos de la cultura empresarial por la que se rige

Burberry.

En cuanto a la generacidon de engagement, concluir brevemente que, aungue con sélo
ver el video no se consiga un seguimiento en redes sociales, el fashion film si consigue
captar la atencion lo suficiente como para que muchos se planteen o decidan
directamente compartirlo. Se debe tener en cuenta también, que la casa Burberry es
una casa de lujo, y que sus clientes habituales suelen tener un nivel adquisitivo mayor
a la media, caso que se dio s6lo en 8 de los encuestados. Por ello, debido a que muchos
de los encuestados no pueden permitirse ser clientes de Burberry, eso podria explicar
la existencia de mas respuestas negativas en cuanto a la posibilidad de empezar a seguir
a la firma en redes sociales para mantenerse informados de sus novedades y de crear

un vinculo real con esta empresa.
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6. CONCLUSIONES

La administracion de las organizaciones ha ido evolucionando en el tiempo junto con las
sociedades, como se ha podido mostrar en la investigacion respecto a la recopilacion de
informacién académica realizada en el presente trabajo. Histéricamente, los estudios en
cuanto a esta administracion se concentraban en maximizar beneficios y productividad,
pero con el paso de los afios, las empresas se han dado cuenta que no pueden considerar
estas variables como su Unico o principal objetivo. Actualmente, se busca la satisfaccion
de personas, tanto internas como externas a la empresa, pues su poder sobre la empresa
se ha ido incrementando gracias al desarrollo de Internet y de las redes sociales, lugares

donde las opiniones y las criticas confluyen de forma masiva entre los usuarios.

Asi pues, se puede entender el deseo de las empresas de que lo comentado sobre ellas sea
algo positivo. Para ello, la cultura empresarial y la identidad corporativa pueden ser
activos potenciales a la hora de conseguir una ventaja competitiva para la empresa. A
través de una cultura firme y de unos valores corporativos en consonancia a la realidad
social de los usuarios, se puede lograr una identificacion de estos clientes con la empresa,
pero para ello, hay que conseguir ser capaz de transmitir esos valores y cultura de
empresa. Es aqui donde el marketing puede realizar su funcion. Mediante las nuevas
formas de comunicacion actuales y su forma de llegar al usuario creando un vinculo
emocional con este, esa cultura de la que se ha hablado puede transmitirse, de forma que
no sélo llegue a los individuos, sino que consiga crear una relacion estable y duradera en

el tiempo con ellos.

Las nuevas formas de comunicacién se caracterizan por ser transmedia, pudiendo
transmitirse a traves de diferentes soportes como pueden ser las redes sociales (Instagram,
Facebook, Twitter), las paginas web corporativas o videos en YouTube o Vimeo y
adaptandose a ellos. Otra particularidad de las nuevas comunicaciones es la forma de
acercarse al usuario mediante el storytelling. Asi, se trataria de conseguir crear ese
engagement con el usuario, pero con una peculiaridad: lo que se quiere conseguir es que
sea este usuario quien quiera ver el anuncio. El storytelling trata de contar historias, de
integrar al individuo en el universo de marca logrando que quiera quedarse y pertenecer

a este universo. Se ha explicado la existencia del advertainment como formato
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publicitario que junta entretenimiento con publicidad y de cémo este se transforma en los
denominados fashion films utilizado en el sector de la moda de lujo.

En el presente trabajo se ha analizado entonces la importancia de la cultura empresarial a
la hora de crear una identidad corporativa que derive en una buena imagen de empresa en
la mente de la gente. Esta identidad debe estar respaldada a su vez en una declaracion de
valores de empresa claros, junto con una mision que cuente la razon de ser de la
organizacion, y una visién donde se exprese el futuro mejor al que esta aspira y quiere
crear. Kotler et al. (2011) integran aqui el concepto de marketing de valores, a través del
cual esta mision, vision y valores deben estar orientados a la totalidad del individuo. Para
poner este marketing en practica no sélo vale dirigirse a la mente, hay que saber llegar al
corazon y al alma del usuario, a su espiritu (Kotler et al., 2011). Asi se conseguiria un
engagement que iria mas alla de la satisfaccion de las necesidades y deseos del
consumidor mediante el producto o servicio ofrecido. Ademas, permitiria a la marca
convertirse en un elemento con el que el usuario pudiera identificarse e inspirarse en su

dia a dia.

También se ha realizado un andlisis empirico a una empresa que pudo redisefiar su
identidad e imagen de marca después de afios en decadencia. Con el andlisis realizado de
la casa Burberry, se ha tratado de determinar la cultura de empresa, a partir de su mision,
visién y valores. Con ello se ha podido observar que la marca tiene una cultura compartida
y comunicada entre los miembros internos y externos a la empresa, y su estrategia de
comunicacion se basa en unos valores claros y fijos en consonancia a las practicas
responsables que realiza. Burberry no sélo tiene clara su misién, vision y valores, sino
que también conoce la importancia que tiene para la empresa conseguir comunicarlos. La
identidad creada por la marca se dirige no solo al mercado o mercados en los que opera,
sino a la sociedad en general. Burberry trata de crear un impacto positivo en todas las
personas y en todo el mundo, y sabe que para ello debe dirigirse a distintas comunidades
y colectivos, ya sean de clientes habituales o no, asi como posicionarse en temas sociales
y medioambientales. También comprende la importancia de mostrar con hechos lo que
dice, por lo que no se limita a declarase socialmente responsable y sostenible. Burberry
apoya a colectivos marginados y a quienes mas lo necesitan a través de donaciones,

voluntariados y de su propia fundacion benéfica The Burberry Foundation, y sus préacticas
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responsables estan respaldadas por las organizaciones con las que colabora y por sus
resultados obtenidos.

Para comprobar hasta qué punto los fashion films contribuyen a esta nueva vision del
marketing tratada en los apartados teoricos, se analizé uno de los fashion films elaborados
por la marca, con el objetivo de averiguar si realmente Burberry consigue transmitir su
cultura y valores corporativos a los usuarios a través de este formato audiovisual. Para
ello, a raiz del analisis del fashion film se cred un cuadro comparativo de los valores
corporativos de la empresa y de los valores del cortometraje que tenian relacion con esos
valores corporativos de la empresa. Para concluir, se realiz6 una encuesta a una muestra
de 73 personas. La encuesta se realizé en forma de “embudo”, es decir, empezando con
preguntas de respuesta abierta donde los encuestados pudieron escribir sus opiniones,
para ir poco a poco realizando preguntas mas cerradas y especificas, de multiple opcion
0 de seleccidn Unica. Se hizo asi con el objetivo de conseguir unas respuestas lo méas
sinceras posibles, sin ningun sesgo que llevase a los encuestados a responder algo en

especifico o que les diese cierta idea.

Sintetizando, los resultados obtenidos permitieron concluir que, viendo el fashion film,
los encuestados si eran capaces de percibir ciertos valores por los que se rige la marca,
algunos mas claramente que otros. Con relacidén a la generacion de engagement, los
resultados fueron méas desfavorables en cuanto a crear un vinculo con los consumidores,
pues aungue si consiguio llamar la atencion de la mayoria y ser bien aceptado, pocos se
plantearon empezar a seguir en redes sociales a la marca. Algo que también puede estar
influido por la incapacidad de muchos de los encuestados de permitirse adquisitivamente

ser clientes de la firma.

Se podria concluir, por tanto, que establecer una mision, vision y valores claros, asi como
saber transmitirlos adaptandose a los nuevos formatos de comunicacién, ayudaria a
conseguir crear una publicidad que atraiga al usuario, ya sea cliente potencial de estas
marcas de lujo o no, consiguiendo a su vez una buena imagen de marca responsable y
respetuosa. Esto también seria valido para tratar de cambiar la percepcion de la empresa

respecto a otros stakeholders de la empresa, no solo los potenciales clientes.
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Esto lleva a la conclusion de que la hipotesis planteada de la relacion existente entre la
cultura empresarial y el marketing tendria validez en el caso de los fashion films como
una forma de captar la atencion y transmitir valores de empresa. Esta hipotesis, de forma
sintetizada, determinaba que la relacion entre estos dos conceptos se da a través de la
utilizacion de la comunicacion como herramienta para transmitir esa cultura empresarial
a los consumidores. Una comunicacion basada en un marketing de valores dirigido al
individuo de forma global no s6lo hacia su mente, también en corazon y alma, como
explicaban Kotler et al. (Kotler et al., 2011).

Segun lo visto a partir del analisis de la casa Burberry, su fashion film, y de la encuesta
realizada, se concluiria que, comunicando la cultura mediante un marketing de valores,
esta podria convertirse en una estrategia capaz de conseguir la ventaja competitiva
necesaria para que la empresa obtenga beneficios a traves de una identidad estable, y una
buena imagen en la mente de sus stakeholders. Por supuesto, no todos los valores que
transmita la empresa tienen por qué coincidir con los valores de sus stakeholders, pero
aquellos stakeholders que realmente se identifiquen con esos valores de empresa
mostraran mayor fidelidad a la marca. Si ademas se considera que se estan transmitiendo
valores cada vez mas demandados por la sociedad, las posibilidades de éxito en la
identificacion con estos valores aumentaran y con ello la adhesion de mayor namero de

stakeholders a la marca.
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ANEXO 1

El presente anexo tiene la finalidad de contener las preguntas realizadas en la encuesta de

una forma clara y ordenada, para una mejor y rapida comprension.

Con el objetivo de poner a los encuestados en contexto, se afiadié un pequefio parrafo
explicando el cometido del trabajo y de la encuesta: “Los fashion films son unos nuevos
formatos publicitarios que suelen usar las marcas de moda de lujo. Juntando publicidad
con entretenimiento, se intenta transmitir los valores de marca a los usuarios a través de
un contenido menos intrusivo y que llame la atencién de éste. El objetivo de esta encuesta
es saber si los consumidores, a través de este fashion film, consiguen detectar los valores

de marca a través de los cuales Burberry rige su cultura de empresa.”

1. ¢Cudl es tu sexo?
e Hombre
e Mujer
e Prefiero no decirlo
e Otro
2. ¢Enqué rango de edad estas?
e 15-19
o 20-25
e 26-31
e 32-36
o 37-41
o 42-51
e 52-56
e 570 mas

3. ¢Conocias la marca Burberry?

e Si
e No
e Otra

4. ¢Como describirias a Burberry? (responde brevemente)
5. ¢Y eres cliente?

e Si (el encuestado pasa a la siguiente pregunta)
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e No (el encuestado pasa a la pregunta 10)
6. ¢Con qué frecuencia compras en Burberry?
e Nunca
e A veces
e A menudo
e Casi siempre
e Siempre
7. Conociendo y siendo cliente de la marca, ¢por qué crees que se caracteriza
Burberry? (responde brevemente en una frase)
8. ¢Qué valores te transmite la marca? (responde brevemente con una frase)
9. ¢Te sientes identificado con esos valores que te transmite?
10. ¢Por qué no eres cliente de Burberry? (esta pregunta no es obligatoria)
e No puedo permitirmelo
¢ No la conocia
e No me gusta
e Otra
11. ¢ Te gustaria ser cliente de la marca?
e Si
e No
o Talvez
e Otra

12. ;Qué te transmiten las siguientes imagenes? (contesta con una o dos palabras)

e Imagenl

e |magen 2

v( ‘#\*‘
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Imagen 3

A continuacidn, se procedio a mostrar el fashion film. Se explicé que, a través de este,

Burberry intentaba transmitir sus valores corporativos y universo de marca.

13. A partir del fashion film, ;podrias describir brevemente tus impresiones al verlo y

lo que te ha transmitido el video? Valores visibles, etc.

14. Tras ver el video, ;te has sentido identificado con alguno de estos aspectos?

(selecciona los que creas necesarios)

Representacion de Gran Bretafa
Juventud

Diversidad

Libertad

Creatividad

Naturaleza

Burberry (representacion de la marca)
Moda

Lujo

Comunidad (inclusién)

Sobriedad

Dificultad de comprension del video
Aventura

Modernidad

Entretenimiento

Imaginacion

Aburrimiento

Profesionalidad

Exclusividad

Estética

Innovacion
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e Otra
Para pasar a preguntar sobre los cuatro valores generales, se volvio a hacer una breve
introduccién: “Burberry tiene 4 valores corporativos que rigen sus objetivos y acciones a
largo plazo. Veamos si consiguen transmitir alguno a traves del fashion film.”
15. ¢ Te ha parecido creativo el video?
e Si
e No
e No sabria decir
16. ¢Por qué? (Responde brevemente)
17. ¢Ha sido por alguna de estas razones? (Selecciona las que creas)
e Bellezay estética
e Se desafian limites naturales
e Excelencia en lo que hacen y como lo hacen
e No me parecio creativo
e Otra
18. ¢ Te ha parecido abierto e inclusivo el video?
e Si
e No
e No sabria decir
19. ¢Por que? (Responde brevemente)
20. ¢Te lo ha parecido por alguna de estas razones? (Selecciona las que creas)
e Diversidad
e Inclusion
e Union
e Sostenibilidad
e No me pareci6 abierto o inclusivo
e Otra
21. ¢Has podido apreciar algun rasgo identificativo de la marca Burberry o de la
cultura britanica?
[ ] Sl,
No
e No sabria decir

22. ¢Por qué? (Responde brevemente)
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23. ¢Fue por alguna de estas razones? (selecciona las que creas)
e Indumentaria caracteristica de la marca
e Estilo sobrio caracteristico de la marca a la vez que jovial
e Representacion de Gran Bretafia y sus campos
e No pude apreciar ningn rasgo de la cultura britanica
e Otra
24. ;Consideras que el fashion film transmite una vision de futuro de la marca?
(Entendiendo la vision de futuro de la marca como el deseo de Burberry de lograr
unos objetivos a largo plazo, y yendo mas alla de los beneficios monetarios).
e Si
e No
e No sabria decir
25. ¢Por qué?
26. ¢Fue por alguna de estas razones? (selecciona las que creas)
e Imaginacion
e Libertad
e Atrevimiento
e Aventura
e Innovacion
e No aprecié nada que me llevara a considerar que la marca tenia una vision
de futuro
e Otra
27. Valores corporativos: para averiguar si de forma general Burberry ha conseguido
transmitir sus valores generales, selecciona en cada uno el grado de identificacion
que has sentido.
Filas:
e Creatividad
e Solidarios y abiertos de mente (sostenibles, inclusivos, en apoyo a la
diversidad...)
e Orgullosos de su patrimonio (legado e historia en cuanto a la
representacion de la marca y de Gran Bretafia) Con vision de futuro
(sientes que Burberry mas alla de los beneficios monetarios e inmediatos?)

Columnas:
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e Muy en desacuerdo
e En desacuerdo
e Neutral
e De acuerdo
e Totalmente de acuerdo
28. ¢Podrias llegar a pensar, solo con ver el video, que Burberry es una marca
sostenible?
e Si
e No
e Otra
29. ¢Por qué? (Responde brevemente)
30. Tras ver el video, ¢piensas que Burberry es una marca que innova
tecnolégicamente?
e Si
e No
e Otra
31. ¢Por qué? (Responde brevemente)
32. ¢Crees que la creatividad abre espacios? (oportunidades, nuevas experiencias,
etc.)
e Si
e No
e Otra
33. ¢Por qué? (Responde brevemente)
34. Crees que el video ha conseguido transmitir el lema "la creatividad abre
espacios"?
e Si
e No
e Otra
35. ¢Por qué? (Responde brevemente)
A continuacidn, se paso a la seccion de identidad de marca y generacidn de engagement.
Se explico que la seccion era simplemente “para saber si la identidad de marca de
Burberry consigue llegar a los usuarios, y el grado de conexion que la marca consigue

con estos.”
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36. Generacion de engagement. “Recordemos que el objetivo principal de la marca
con los fashion films, es generar un engagement -o vinculo emocional- con el
usuario. Para averiguar si lo consigue, contesta a las siguientes afirmaciones segun
el grado de identificacion que sientes con cada una”.

Filas:
e Te ha llamado la atencion el fashion film
e Lo buscarias para volver a verlo
e Buscarias otros fashion films que haya hecho Burberry
e Empezarias a seguir a Burberry en redes sociales a raiz de haber visto el
fashion film
e Si apareciese este corto en tu feed (ya sea de Instagram, Twitter, etc.), te
pararias a verlo.
Columnas:
e Muy en desacuerdo
e En desacuerdo
e Neutral
e De acuerdo
e Totalmente de acuerdo
37. ;Compartirias el fashion film?
e Si (el encuestado pasa a la pregunta 38)
e No (el encuestado pasa a la pregunta 40)
e Tal vez (el encuestado pasa a la pregunta 38)
38. ¢Por qué lo compartirias? (Responde brevemente)
39. ¢A traves de qué plataforma lo compartirias? (Selecciona las que creas)
e Instagram
e WhatsApp
e Facebook
e TikTok
o Twitter
e No lo compartiria
e Otra
40. (Por qué no lo compartirias? (responde brevemente)

41. Sin entrar a valorar que Burberry es una marca de lujo, y seas o no cliente: por la
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imagen que te transmite el fashion film, ;te gustaria ser cliente de la marca?
e Si (el encuestado pasa a la pregunta 42)

e No (el encuestado pasa a la pregunta 42)

e Tal vez (el encuestado pasa a la pregunta 42)

e Otra (el encuestado pasa a la pregunta 43)
42. ;Por qué? (responde brevemente)
43. La Gltima: ¢cdmo describirias ahora a la casa Burberry? (responde brevemente)
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