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Resumen

Simon Porte (Salon-de-Provence, 1990) es la cabeza creativa de la casa de moda francesa Jacquemus,
una marca nacida en 2009, que en los ultimos afos ha conseguido ganarse el prestigio y
reconocimiento de las revistas y disefiadores mas importantes del mundo. Tras haber obtenido el
premio especial del jurado en el LVMH Prize de 2015, la trayectoria de la marca se vio catapultada
unos afios mas tarde, cuando el desfile de su décimo aniversario en un campo de lavandas de la
Provenza francesa causoé furor en los medios de comunicacion.

Sus colecciones estan marcadas por historias que nos trasladan a su propio universo; el sur de Francia,
el amor, el mediterraneo, la naturaleza, la luz del sol y las texturas de un cuadro. Simon crea sus
propios personajes, escribe el guion, y proyecta su pelicula temporada tras temporada a través de sus
redes sociales y sus desfiles. Con una idea muy clara, Jacquemus transmite su identidad utilizando el
marketing emocional y el experiencial como herramientas clave.

Dejando ya atras aquel desfile provenzal, la casa ha sido causante de un sinfin de experiencias fisicas
gue se han viralizado, y su presencia en redes también lo ha facilitado. Su perfil de Instagram ha
conseguido llamar la atencién de mas de uno gracias a una constante generacion de contenido
inspiracional, y la no-tan-tipica conversion entre la persona (Simon) y la marca (Jacquemus), que
permite su relacion tan cercana con el publico.

Es por esto que el objetivo del trabajo es estudiar cémo la firma ha conseguido posicionarse en el
mercado a través de su estrategia de comunicacién, utilizando una prominente coherencia entre su
branding, el marketing experiencial y el marketing emocional.

A través de una revisidn bibliografica y un analisis de contenido de la marca, el estudio nos ha
permitido concluir que el éxito de la misma proviene de las estrategias de comunicacion vinculadas a
la viralidad y a la creacidon de comunidades, y que parte de su éxito viene también de su forma de
vender no-invasiva; inspirando.En este sentido, haber encontrado la forma de transmitir su branding
de una forma Unica a través del marketing experiencial y el emocional, ha sido clave.

Gracias a haber encontrado la férmula de su éxito, Jacquemus ha conseguido posicionarse en el ultra
competitivo sector de la moda en un periodo muy corto de tiempo, situdndose muy cerca de las
grandes casas de moda que tienen detras siglos de historia. Es por esto que “Jacquemus es mas que
una buena marca, es una buena idea” (Girela, 2018).

Palabras clave: branding, marketing experiencial, marketing emocional, redes sociales, experiencia,
storytelling
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Resumo

Simon Porte (Salon-de-Provence, 1990) é a cabeza creativa da casa de moda francesa Jacquemus,
unha marca nada en 2009, que nos ultimos anos conseguiu gafiarse o prestixio e recofiecemento das
revistas e desefiadores mais importantes do mundo. Tras obter o premio especial do xurado no LVMH
Prize de 2015, a traxectoria da marca viuse catapultada uns anos mais tarde, cando o desfile do seu
décimo aniversario nun campo de lavandas da Provenza francesa causou furor nos medios de
comunicacion.

As suas coleccidns estan marcadas por historias que nos trasladan ao seu propio universo; o sur de
Francia, o amor, o mediterraneo, a natureza, a luz do sol e as texturas dun cadro. Simon crea os seus
propios personaxes, escribe o guion, e proxecta a sua pelicula tempada tras tempada a través das suas
redes sociais e os seus desfiles. Cunha idea moi clara, Jacquemus transmite a sua identidade utilizando
o marketing emocional e o experiencial como ferramentas clave.

Deixando xa atras aquel desfile provenzal, a casa foi causante dunha infinidade de experiencias fisicas
gue se han viralizado, e a sla presenza en redes tamén o facilitou. O seu perfil de Instagram conseguiu
chamar a atencién de mais dun grazas a unha constante xeracion de contido inspiracional, e a non-
tan-tipica conversion entre a persoa (Simon) e a marca (Jacquemus), que permite a sua relacion tan
proxima co publico.

E por isto que o obxectivo do traballo é estudar como a firma conseguiu posicionarse no mercado a
través da sla estratexia de comunicacién, utilizando unha prominente coherencia entre a sua
branding, o marketing experiencial e o marketing emocional.

A través dunha revisién bibliografica e unha analise de contido da marca, o estudo permitiunos
concluir que o éxito da mesma provén das estratexias de comunicacion vinculadas a viralidad e a
creacion de comunidades, e que parte do seu éxito vén tamén da sla forma de vender non-invasiva;
inspirando.Neste sentido, atopar a forma de transmitir a sia branding dunha forma unica a través do
marketing experiencial e o emocional, foi clave.

Grazas a atopar a férmula do seu éxito, Jacquemus conseguiu posicionarse no ultra competitivo sector
da moda nun periodo moi curto de tempo, situdndose moi preto das grandes casas de moda que tefien
detras séculos de historia. E por isto que “Jacquemus é mais que unha boa marca, é unha boa idea”
(Girela, 2018).

Palabras chave: branding, marketing experiencial, marketing emocional, redes sociais, experiencia,
storytelling



Abstract

Simon Porte (Salon-de-Provence, 1990) is the creative head of the French fashion house Jacquemus,
a brand born in 2009, which in recent years has managed to earn the prestige and recognition of the
world's leading magazines and designers. After winning the special jury prize at the 2015 LVMH Prize,
the brand's trajectory was catapulted a few years later, when its 10th anniversary fashion show in a
lavender field in French Provence caused a furor in the media.

His collections are marked by stories that transport us to his own universe; the south of France, love,
the Mediterranean, nature, sunlight and the textures of a painting. Simon creates his own characters,
writes the script, and projects his film season after season through his social networks and his fashion
shows. With a very clear idea, Jacquemus conveys its identity using emotional and experiential
marketing as key tools.

Leaving behind that Provencal fashion show, the house has been the cause of countless physical
experiences that have gone viral, and its presence in networks has also facilitated it. Its Instagram
profile has managed to attract the attention of more than one thanks to a constant generation of
inspirational content, and the not-so-typical conversion between the person (Simon) and the brand
(Jacquemus), which allows its close relationship with the public.

This is why the aim of the paper is to study how the firm has managed to position itself in the market
through its communication strategy, using a prominent coherence between its branding, experiential
marketing and emotional marketing.

Through a literature review and a content analysis of the brand, the study has allowed us to conclude
that the success of the brand comes from communication strategies linked to virality and the creation
of communities, and that part of its success also comes from its non-invasive way of selling; inspiring,
in this sense, having found the way to transmit its branding in a unique way through experiential and
emotional marketing, has been key.

Thanks to having found the formula for its success, Jacquemus has managed to position itself in the
ultra-competitive fashion sector in a very short period of time, placing itself very close to the big
fashion houses that have centuries of history behind them. This is why "Jacquemus is more than a
good brand, it is a good idea" (Girela, 2018).

Keywords: branding, experiential marketing, emotional marketing, social networks, experience,
storytelling.
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1 Introduccidn

“Coémo crear un negocio que genere millones de euros en menos de diez afos. Esta podria ser la
pregunta clave que se hace la mayoria de empresarios trajeados y encorbatados. Sin embargo,
en pleno siglo XXI, las cosas han cambiado; y, al menos en el mundo de la moda, los negocios —o,
mejor dicho, el dinero— ya no se hacen a base de pelos engominados y trajes de miles de euros.”

(Girela, 2018)

De acuerdo con El Pais, Jacquemus “constituye uno de los fendmenos mas interesantes que ha
presenciado la industria de la moda en los ultimos afios” (Mafiana, 2018, parr. 4). La marca, sin tener
detras a ninguno de los conglomerados del sector, ha conseguido abrirse un camino entre los mas
grandes, los grupos Louis Vuitton Moét Hennesy, que respalda a Loewe, Dior y Céline, y Kering, con
Balenciaga, Saint Laurent y Gucci (Mafana, 2018). No son muchos los casos de éxito de pequenas
firmas independientes que tratan de sobrevivir en este sector tan hostil, sin embargo, Jacquemus
parece haberlo hecho sin demasiadas complicaciones.

La casa francesa se ha convertido en todo un hito en la industria. Nacida en 2009 y conocida por sus
diminutos bolsos y su divertido minimalismo, ha facturado el pasado afio (2022) doscientos millones
de euros, y planea alcanzar unos ingresos de 500 millones en 2025 (Williams, 2022).

Gracias a su fuerte sentido de la identidad de marca, distintivo por su enfoque moderno, sensual y
francés, uno de los puntos mas fuertes del disefiador es su habilidad para traducir todo esto a través
de los medios de comunicacién de la empresa. En este sentido, uno de los momentos mas importantes
para la marca tuvo lugar en su décimo aniversario (2019), con un desfile en campos de lavanda que se
convirtié en un momento crucial de su carrera (Hobbs, 2019).

Aunque este evento haya sido un antes y un después en la trayectoria de Jacquemus, la firma ha
conseguido mantenerse gracias a sus eficaces estrategias de comunicacion, utilizando el branding, el
marketing experiencial y el emocional de una manera muy inteligente. Por una parte, con una
direccion de redes sociales muy eficaz, y por la otra, gracias a la creacién de innumerables experiencias
fisicas que ayudan a construir su mundo fisicamente. En este sentido, la forma que tiene de
presentarse al consumidor es parte de su éxito; buscando ser una fuente de inspiracién a través de
este impacto visual, se aleja de los métodos de venta invasivos, priorizando la creacién de
comunidades sobre la comercializacidn de sus productos.

1.1 OBJETIVOS Y JUSTIFICACION

En un mercado altamente competitivo y saturado, las marcas de moda se enfrentan al desafio de
diferenciarse y establecer vinculos emocionales significativos con sus consumidores. Jacquemus,
como una marca relativamente emergente, ha logrado destacarse en este entorno mediante el
desarrollo de un branding distintivo y la implementacién de estrategias de marketing emocional y
experiencial. Es por esto, que este trabajo analizara la estrategia de comunicacién de Jacquemus, en
especial, en lo tocante a estos tres elementos como posibles claves de su éxito.




De esta forma, el objetivo general del estudio es analizar y comprender el papel del branding, el
marketing emocional y el marketing experiencial en la construccién de la marca Jacquemus, y codmo
mediante el uso de estos consigue vender a través de la generacién de inspiracion en los
consumidores.

Para esto, con el fin de guiar la investigacion y poder alcanzar el objetivo principal de la misma, se
plantean una serie de objetivos especificos, que ayudaran con su desarrollo:

- Analizar y describir la identidad de marca de Jacquemus, incluyendo su historia, valores y
elementos visuales distintivos, para comprender cémo se ha construido y posicionado en la
industria.

- Descubrir cudl es el propdsito y el publico objetivo de las diferentes estrategias de marketing
emocional y experiencial que la marca lleva a cabo.

- ldentificar y analizar las estrategias de comunicacién utilizadas por Jacquemus para transmitir
su propuesta de valor y conectar emocionalmente con su audiencia, examinando elementos
como el tono de voz, el storytelling y el uso de contenido visual en sus campafias de marketing.

- Analizar las experiencias de marca creadas por Jacquemus a través de eventos fisicos tales
como desfiles, tiendas y eventos efimeros, evaluando como estas experiencias contribuyen a
fortalecer la relacion entre la marca y sus clientes, ademas de generar buzz en los medios de
comunicacién y plataformas sociales.

- ldentificar y comprender las interrelaciones que existen entre el branding, el marketing
emocional y el marketing experiencial en el contexto de la estrategia de comunicacion de
Jacquemus.

- Analizar la efectividad de la estrategia del marketing emocional de Jacquemus a través de la
acogida de su audiencia en redes sociales, y compararla con la de sus competidores para
identificar similitudes y diferencias en resultados.

Este estudio es relevante gracias a que permitird obtener una mayor comprensién sobre las claves y
estrategias de comunicacién mas importantes para atraer a un consumidor nativo digital. Comprender
la utilizacién de estas herramientas puede proporcionar valiosos conocimientos y lecciones
aprendidas para profesionales de marketing y la gestidon de marcas en el campo de la moda. El estudio
de caso de Jacquemus puede servir como una referencia inspiradora para aquellos que buscan
desarrollar y fortalecer firmas de moda (u otras) a través de enfoques creativos y emocionalmente
impactantes.

Ademas, cabe destacar que el tema propuesto no ha sido estudiado con anterioridad. La falta de
literatura académica que trate los temas aqui expuestos, y en particular en el caso de estudio de esta
empresa, es parte de la relevancia del trabajo.




2 Fundamentos tedricos

2.1 CONTEXTUALIZACION

2.1.1 Concepto e historia del marketing

Ill

Philip Kotler, proclamado por muchos como el “padre del marketing” define el término como “un
proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y
desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes” (Kotler &
Veldzquez, 1993, p. 7). Segun Kotler, es un proceso social porque supone la interaccion entre personas
y organizaciones, y es un gerencial porque implica la toma de decisiones y la gestidén de recursos para
alcanzar las metas de esta ultima. El autor enfatiza mucho acerca de la importancia de la creacién de
valor para el consumidor a través del marketing; es decir, que satisfacer sus deseos y necesidades no
sea su Unico fin, sino también superar sus expectativas y ofrecer una experiencia de compra que sea
positiva y memorable (Keller & Kotler, 2012).

A pesar de ir dejando atras la vision mas tradicional del marketing, ciertamente no hubiéramos llegado
a donde ahora estamos sin él. Aungue no se tuviera consciencia por aquel entonces, los origenes del
marketing se remontan a la época de las civilizaciones antiguas. Las diversas técnicas y herramientas
de este se llevan utilizando miles de afios para promocionar y vender productos y servicios. Por
ejemplo, los mercaderes de la antigua Roma se dotaban de vendedores ambulantes para vender sus
productos en las calles de la citta eterna, y en la antigua Grecia, sus comerciantes utilizaban su
elocuencia para persuadir a los clientes. Tras la caida del Imperio Romano, durante la Edad Media, los
mercaderes ya comenzaron a diferenciar sus productos a través de pequenas marcas y simbolos
(Bartels, 1976).

Hoy en dia el marketing ha evolucionado y se ha expandido de tal forma que todo lo que nos rodea
esta, de alguna forma u otra, relacionado con él. La globalizacion y el desarrollo de las tecnologias de
la informacion e Internet han permitido la aparicion del marketing digital, que es de vital importancia
en la era actual. Permitiendo a las empresas alcanzar una audiencia global con unos costos mucho
mas accesibles, se ha convertido en un apoyo esencial para el crecimiento y supervivencia de las
compainias (Kotler & Armstrong, 2013).

De este modo, el marketing sigue siendo una parte fundamental de cualquier tipo de negocio exitoso,
y ha demostrado con creces ser muy efectiva para llegar a los consumidores y construir relaciones
firmes, leales y duraderas con ellos (Kotler & Armstrong, 2013).

2.1.2 Importancia de la comunicacién de moda en la era digital

La comunicacién de moda ha sido una parte integral de la industria desde sus inicios. A medida que
esta evolucionaba, también lo ha hecho la forma en la que se transmite. En la actualidad, gracias a las
nuevas tecnologias, la aparicidon de Internet y la aparicion de las redes sociales, el sector ha logrado
alcanzar audiencias a nivel global sin ningun tipo de barrera geografica (Dwivedi et al., 2021).




En este sentido, las redes sociales ofrecen una plataforma muy eficaz para que las marcas puedan
comunicar su identidad y promocionar sus productos y servicios a través de estas. Con ellas, se han
abierto las puertas a una mayor participacién y conexion con los consumidores, permitiéndoles a las
marcas relacionarse directamente con ellos, ayudando, de esta forma, a la construccién de una
relacion mas sdlida, y la fomentacion de la fidelidad (Dessart et al., 2015).

En cuanto a datos relevantes acerca del uso de estas plataformas, Statista (2022) nos revela que
alrededor de 4,8 billones de personas son usuarios habituales de las redes sociales. En cuanto a las
plataformas mas utilizadas, nos encontramos con que Instagram lidera la categoria con el mayor
numero de descargas a nivel mundial, mientras que Facebook es el que mas usuarios activos tiene en
el dia a dia (2 billones). Con estos datos en mente, cabe destacar que, de media, en el mundo se
consumen 147 minutos al dia en las redes sociales, es decir, un 10,2% del dia (Statista, 2023).

De la misma forma que las grandes estrellas de cine (1930) y los musicos (1980) se convertian en una
forma muy eficaz de vender las marcas, aparecen en este siglo los bloggers e influencers, cumpliendo
su misma funcién (Brown & Hayes, 2008). Siendo consideradas figuras aspiracionales, son capaces de
influir directamente en las decisiones de compra de sus seguidores. En relacidon con esto, cobra
importancia la creacion de comunidades en el mundo digital, que permitirdn mantener una relacion
mas cercana con los consumidores, y establecer lazos de lealtad. Tener esto en cuenta sera crucial
para las marcas a la hora de trabajar la estrategia en redes.

Ademas, con el auge de las plataformas sociales, se ha avivado todavia mas el tradicional “boca a
boca” (Word of Mouth o WOM en inglés), que se transforma en una especie de “dispositivo a
dispositivo” (eWOM), extendiéndose a estas plataformas, donde todas las opiniones vy
recomendaciones pueden llegar a una audiencia mucho mayor y tener un impacto mas significativo
(Malone, 2020).

Considerando que los clientes del futuro han nacido en la era digital, llevar a cabo una buena estrategia
en las plataformas serd crucial para el éxito, no sélo en términos de visibilidad para la marca, sino
también para estrechar sus lazos con el consumidor.




2.2 BRANDING

2.2.1 Concepto de marca

El origen de las marcas se remonta a la Edad Media. En la actualidad, la definicion mas popular del
término es la de Philip Kotler, quien indica que la marca es "ya sea que se trate de un nombre, una
marca comercial, un logotipo u otro simbolo, una marca es en esencia la promesa de una parte
vendedora de proporcionar, de forma consistente a los compradores, un conjunto especifico de
caracteristicas, beneficios y servicios" (Keller & Kotler, 2012, p. 188). En este sentido, es un activo
intangible con un gran valor para las compaifiias, y su relevancia radica en que ella sola afiade valor a
los propios productos (De Vicufia, 2006).

2.2.2 |dentidad de marca

De la misma forma que la identidad de las personas construye quiénes somos, la de las marcas dicta
cuestiones tan importantes como los valores y personalidad de estas. Relacionada estrechamente con
las asociaciones del brand equity, la identidad de la marca es un conjunto de atribuciones que la
empresa se fija para crear o mantener. Representan todo aquello que defienden y suponen una
promesa hacia los clientes (Aaker, 1995).

Para comprender mejor el término, Aaker desarrolla un modelo compuesto de tres elementos: la
esencia de la marca, el nucleo de la identidad, y la identidad extendida (Figura 1).

- Esencia de marca (Brand essence): engloba los aspectos que fundamentan y dan sentido a la
identidad; misidn, visidn y valores. Se entiende como el ADN de la marca.

- Nucleo de la identidad (core identity): contiene las asociaciones que perduraradn con el paso
del tiempo. Proporciona una direccion estratégica y un marco para la toma de decisiones.

- Identidad extendida (extended identity): se encuentra alrededor del nucleo, y se trata de
todos aquellos elementos que ya no son atemporales. Aqui, Aaker afirma que, para darle mas
profundidad a la identidad, la empresa deberia considerar su marca como un producto, una
organizacion, una personay un simbolo.

Figura 1. Esquema de la identidad de marca segun David Aaker.

Extendida
Nicleo
Brand as Product  Brand as Brand as Person  Brand as
Organization Symbol

Fuente: Elaboracion propia a partir de Aaker (1995)
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2.2.3

o Brand as Product: asociaciones relacionadas con un producto o servicio. Cobran
relevancia por su estrecha relacion con los consumidores y sus experiencias. Los
atributos relativos son: gama de productos, caracteristicas, calidad y valor, usos,
usuarios y lugar de origen.

o Brand as Organization: se concentra en los atributos de la propia empresa, como
pueden ser la innovacion y la gestion de los clientes.

o Brand as Person: se considera que la marca tiene atributos propios de la naturaleza de
una persona. De la misma forma que las personalidades influyen en nuestras
relaciones como humanos, la personalidad de la marca es la base de su relacién con
el consumidor.

O Brand as Symbol: fundamental para el reconocimiento de la marca, tiene una relacién
directa con la identidad visual de la marca, que representa todo lo que esta engloba.

Valor de marca (brand equity)

El brand equity se refiere al valor anadido que una marca aporta al producto o servicio que ofrece
(Aaker, 1995). Compuesto por un conjunto de activos y pasivos relacionados con la misma, pueden
influir en la percepcién, eleccién y lealtad de los consumidores hacia esta. De acuerdo con el autor, el
valor de marca es relevante para generar relaciones duraderas, lealtad y preferencia del consumidor.

Para comprender mejor el concepto, el Aaker divide divide el brand equity en diversos componentes:

2.2.4

Reconocimiento de marca: grado en el que los consumidores conocen (y reconocen) una
marca. Es decir, la capacidad que tienen la marca de ser identificada y recordada por el
publico.

Lealtad de marca: grado en el que los consumidores estdan comprometidos con una marca
sobre el resto.

Calidad percibida: percepcién que los consumidores tienen sobre la calidad de los bienes o
servicios de una marca, una evaluacion subjetiva que hacen basandose en la informacion y
experiencia que tienen.

Asociaciones de marca: conjunto de atribuciones Unicas y distintivas de los consumidores
hacia esta. Algunos ejemplos son la personalidad, valores, imagen, una celebridad, etc.

Activos propietarios: se incluyen patentes, marcas comerciales, derechos de propiedad

intelectual, y todos aquellos elementos que estén relacionados y aporten a la marca una
ventaja competitiva en el mercado.

Concepto de branding




Kevin Lane Keller, uno de los autores mas importantes en el campo, define el branding como un
conjunto de actividades disefiadas para crear una marca. Segun el autor, implica la creacién de una
identidad distintiva, asi como su gestién y promocién para poder construir relaciones soélidas y
duraderas con sus consumidores (Keller, 2002).

Considerando que el término branding ha ido cambiando drasticamente durante los ultimos 50 afios,
su definicion es, cuanto menos, compleja. Pasando de poner el foco en el producto, en la organizacién
y en la marca, de acuerdo con Martin Lindstrom, el futuro del branding reside en las experiencias a
través del Holistic Selling Proposition (Lindstrom, 2010).

Para saber si realmente la estrategia de branding estd funcionando, Lindstrom habla acerca de
“destruir la marca”, es decir, descomponerla en todos los elementos que la forman para averiguar si
todo esta funcionando correctamente y si son independientes unos de otros (Lindstrom, 2010). En
este sentido, el proceso considera todos los puntos de contacto entre el cliente y la marca, y cobra
relevancia el Customer Journey Map, una herramienta vital que ayuda a las empresas a comprender y
visualizar al completo la experiencia del cliente al interactuar con su negocio. Desde la primera
interaccion hasta la ultima, los consumidores pasan por una serie de puntos de contacto que son
cruciales para la experiencia global, sobre todo considerando la actual tendencia hacia la
omnicanalidad. Incluye las etapas de toma de conciencia, consideracién, compra y post-compra.
(Kalbach, 2016). Para esto, Lindstrom (2010) elabora una lista de elementos a analizar cuando se
realiza esta practica, véase en la siguiente tabla:

Imagen Elementos visuales que se utilizan para representar la identidad y valores
Color Uso de colores especificos para evocar emociones y asociaciones
Forma Disefio reconocible y distintivo que identifica a la marca

Eleccion de un nombre que sea facil de recordar, relevante y que refleje la

Nombre .

personalidad
Lenguaje Palabras, tono de voz y formas de expresion que representen una marca
lconos Simbolos o logotipos que representen de forma visual a la marca y sean de
facil reconocimiento
Sonido Uso de sonidos distintivos que refuercen la identidad de la marca
Actitud Definicion de una personalidad y posicionamiento que se refleje en todas las
interacciones con el publico
Servicios Oferta de servicios de calidad que cumplan con la identidad
Tradicion Historia y herencia que genere confianza y apego emocional hacia la marca
Rituales Creacion de rituales o experiencias especiales que refuercen la identidad y la
conexion emocional
., Disefio de una experiencia de usuario intuitiva y facil de usar en los puntos de
Navegacion
contacto

Tabla 1. Resumen de los 12 elementos de branding de Lindstrom. Fuente: Elaboracion propia a partir de

Lindstrom (2010)




Para el autor, una buena estrategia de branding conseguira que todos los elementos (o al menos casi
todos) consigan sostenerse por si mismos y hagan la marca reconocible en todos los aspectos.

2.2.5 Componentes del branding

En el libro "Designing Brand Identity: An Essential Guide for the Whole Branding Team" (2017) de Alina
Wheeler, se presenta una clasificacién de los elementos del branding que incluye:

- Identidad visual de marca: comprende los aspectos visuales que representan a la marca de
manera distintiva. Incluye el logotipo, tipografia, colores, graficos, imagenes y otros
elementos visuales utilizados en la comunicacién de la marca.

- Tono de voz de marca: estilo y forma en que la marca se comunica verbalmente. Implica el
uso de lenguaje, tono y estilo de escritura consistentes que reflejen la personalidad y los
valores de la marca.

- Identidad verbal de marca: aspectos verbales que definen y comunican la marca. El nombre,
el eslogan, la narrativa de la marca y otros elementos de comunicacién verbal que ayudan a
diferenciar y transmitir la personalidad.

- Identidad de marca: suma total de los aspectos visuales, verbales y emocionales que definen
y representan a la marca. Incluye elementos como la identidad visual, el tono de voz, los
valores, la promesa y la experiencia de marca.

2.2.6 Branded content

Para Aguilera y Banos, el Branded Content se caracteriza por ser un contenido producido por la propia
marca. Se encaja en el marco del branding, por lo tanto, el propdsito, ademas de alcanzar unos
objetivos de marketing especificos, es la de transmitir los valores (De Aguilera Moyano & Barios
Gonzalez, 2016).

De acuerdo a IAB Spain, una de las mayores asociaciones de comunicacién, publicidad y marketing
digital a nivel global, entienden el término como “la creacién de un contenido relevante, entretenido
o interesante, de aspecto no publicitario, generado por una marca para crear audiencia y conectar con
ella. El contenido comunica de forma implicita los valores asociados a la marca, aunque ésta pasa a
segundo plano” (IAB Spain, 2015, pag. 9). Define, de nuevo, este tipo de contenido como no
publicitario, sino mas bien como una forma de conectar con la audiencia y de forma secundaria,
transmitirle los valores de la marca. Ademas, se plantea de tal forma que sea el propio cliente el que
se sienta atraido por este contenido y se acerque a él porque le genera el suficiente interés.

Generalmente, este tipo de contenido se puede encontrar en las principales vias de comunicacion de
la empresa, es decir, su owned media, aquellos que esta controla directamente. Ejemplos son
publicaciones de la marca en las redes sociales, contenido de su pagina web, ... Y usualmente todo
aquel contenido cuyo protagonista sea la marca y no el producto que aparece en él.




Con la sobreestimulacién que vemos ahora en redes sociales, es crucial que las marcas hagan
contenido que sea relevante y se diferencie, ademas de que genere un interés sincero. En este sentido,
el branded content supera la pérdida de atencion de este, pues es precisamente captando su atencién
como llega a él. A través de la conexidn que se genera en esta interaccidn, la marca consigue estrechar
sus vinculos afectivos, cognitivos y de comportamiento con él. Y, al fin y al cabo, lo que genera lealtad
en ellos, no es el precio o el producto, sino la relacion (Hardy, 2021).




2.3 EL MARKETING EXPERIENCIAL

2.3.1 Concepto de experiencia

“Una marca no es lo que dice de ella misma, sino especialmente, lo que dicen sus audiencias de ella”
(Velilla, 2012, pag. 13) . Lo que cada vez nos va quedando mas claro es que ofrecer calidad ya no es
suficiente para triunfar. En un entorno cada vez mas frenético, entender cdmo funciona y reacciona
la mente de los consumidores ante diferentes estimulos es fundamental para la direccion estratégica
de la marca. Entender que sus percepciones tienen una repercusién directa en los resultados de la
empresa es crucial. Es algo habitual el encontrar compaiiias que piensan que trabajar en la experiencia
del cliente se reduce a disminuir el “gap” de sus expectativas con los distintos canales con los que
interactua (Alfaro, 2012).

En su libro Experiential Marketing, Schmitt comienza hablando de cémo ha sido la evolucion del
marketing tradicional a esta nueva perspectiva mas sensorial. Para contextualizar, tal y como el autor
relata, las experiencias son “eventos privados que ocurren como respuesta a algun tipo de estimulo”
(Schmitt, 1999, pag. 60). Nos implican en totalidad como seres vivos, y normalmente surgen a raiz de
la observacion directa y/o la participacidn en eventos; tanto de forma fisica como de manera virtual.
Una de las caracteristicas primordiales de estas es que normalmente no son generadas por uno
mismo, sino que son inducidas por agentes externos.

En cuanto al retail, el concepto de experiencia de compra surge en 1972, momento en el que Philip
Kotler reflexiona acerca de cdmo influyen la atmédsfera y el ambiente de una tienda en el cliente,
deduciendo que se trata de una herramienta mas de marketing (Kotler & Armstrong, 2013). Destaca,
de esta forma, la importancia del buen disefio de los espacios para influir positivamente en el estado
sensorial, utilizdndolo como instrumento para las ventas.

La importancia de la experiencia cobra todavia mas sentido en el sector del lujo, donde los clientes
pagan precios mucho mas elevados por los bienes y servicios. De este modo, se espera que se ofrezca
algo mas que algo tangible o un servicio; se busca el valor afadido de la inversién (Garitty, 2023).

La relevancia de la experiencia del consumidor es evidente; un cliente satisfecho tiene muchas mas
posibilidades de crear un vinculo de lealtad con la empresa, recomendarsela a otros (boca a boca), y
en Ultima instancia, generar ingresos (Carter, 2021). Teniendo esto en cuenta, prestarle atencién a es
fundamental. Las marcas deben poner de su parte para mejorar la experiencia a través de un profundo
analisis de expectativas y necesidades de sus audiencias, y una posterior implementacion de estrategia
para cumplirlas.

2.3.2 Evolucién del marketing tradicional al marketing experiencial

Tradicionalmente el marketing se centraba y buscaba las caracteristicas funcionales y las ventajas de
los productos o servicios; y es que los comerciantes de este tipo asumen que los clientes dan
Unicamente peso e importancia a estos, y aquel que gane serd el que mayor utilidad tenga (Schmitt,
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1999). Por este mismo motivo, los autores se refieren al marketing tradicional como “marketing de
caracteristicas y beneficios” o en inglés “features-and-benefits marketing (Schmitt, 1999). De esta
forma, la diferenciacion de productos es mucho mas compleja. Pongamos un ejemplo: Si comparamos
Coca-Cola y Pepsi teniendo en cuenta solamente sus caracteristicas y beneficios, écon cudl nos
guedamos?

En un mundo en el que las marcas lo dominan todo, los productos que las llevan dejan ya de ser
simplemente un conjunto de caracteristicas funcionales. Ahora no sdélo se tienen en cuenta los
atributos y beneficios; se amplia el campo de visidn y pasamos a observar y ser conscientes de otros
detalles; lo que quieren los consumidores es un producto, comunicacién y campanias publicitarias con
las que se sientan tocados e identificados. Aqui es donde entra el marketing experiencial.

El marketing experiencial es una estrategia o evolucion de su forma mas tradicional, que tiene como
razon de ser el crear una experiencia que sea memorable e inmersiva para el publico. En este sentido,
Joseph Pine y James Gilmore en su libro The Experience Economy, lo definen como “la creacién de
experiencias sensoriales, afectivas y cognitivas que permiten a los consumidores vivir la marca de una
manera auténtica y significativa” (Pine & Gilmore, 2011). Llevando esto a cabo, se conseguira
establecer una relacion estrecha y emocional con los consumidores, que se veran mas involucrados
en el proceso y mas conectados con la marca. Algunos de los ejemplos mas claros de este tipo de
marketing pueden incluir: tiendas emergentes o pop-up, demostraciones de productos, eventos de
marca, patrocinios e instalaciones inmersivas.

Con el objetivo de comprender mejor la evolucidon del marketing tradicional al experiencial, en la
siguiente tabla veremos un resumen de las diferencias mas evidentes entre estas dos corrientes:

Marketing tradicional Marketing experiencial
Basado en las experiencias del consumidor con
Basado en caracteristicas, funciones y calidades el producto y/o con la marca para crear un
vinculo
Consumidores racionales en el proceso de Consumidores emocionales basados en
compra estimulos sensoriales
Contacto con consumidores Relacién estrecha con el cliente
Enfocado a un publico general Personalizacidn de clientes
Se orienta en una reciprocidad econdmica: Orientado al cliente: estrechar lazos,
aumento de ventas y beneficios fidelizacion y lealtad
Publicidad masiva Experiencias en distintos puntos de contacto
Comunicacion unidireccional y limitada Comunicacion bidireccional y permanente

Tabla 2. Diferencias entre el marketing tradicional y experiencial segun Schmitt. Fuente: Elaboracion
propia a partir de Schmitt (2000)
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El marketing experiencial es, ademads, una muy buena herramienta para llegar a los publicos mas
jovenes y tecnolégicamente avanzados, que se ven mas alejados de los métodos de comunicacion
tradicionales. Al crear una experiencia atractiva e interactiva, esto puede ayudar a que las marcas
construyan o incrementen la lealtad de los clientes, se aumente la conciencia de marca, y -
considerando que estamos en la era de las redes sociales- se genere revuelo en las plataformas, que
se traducira en un incremento del reconocimiento de marca.

2.3.3 Tipos de experiencias y médulos estratégicos experienciales

De acuerdo con Schmitt (2000) hay diversos tipos de experiencias, y a partir de estas, las empresas
pueden sacarles partido para su propio beneficio generando estrategias, o médulos experienciales
estratégicos (en inglés acunado SEMSs -strategic experiential modules-). El autor diferencia los
siguientes:

- Sentidos (“Sense marketing”): tomando los sentidos como base, el objetivo es el de crear
experiencias sensoriales a través de estos. Es una herramienta muy Util para diferenciar afadir
valor facilmente.

- Sentimientos (“Feel marketingl”): alude a los sentimientos y emociones de las personas, con
el objetivo de crear experiencias memorables que vayan mas alla de lo fisico. Segun el autor,
la mayor parte de estas ocurren durante el consumo.

- Pensamientos (“Think marketing”): hace referencia al intelecto humano, con el fin de crear
experiencias de resolucién de problemas y cognitivas para captar clientes de una forma mas
creativa.

- Actuaciones (“Act marketing”): experiencias relacionadas con el cuerpo fisico, estilos de vida
e interacciones. Enriquece la vida de los consumidores a través de las experiencias fisicas,
ensefidandoles otras perspectivas y estilos de vida.

- Relaciones (“Relate marketing”): con trazas de los anteriores, el relate marketing va mas alla
e implica sentimientos y emociones mucho mds profundas, tomando como base las
experiencias individuales y relacionando al individuo con su yo ideal, otras personas o culturas.
En este marco, cobra mucha importancia para la toma de decisiones de los consumidores la
influencia social, y la sensacidn de pertenecer a un grupo o comunidad. Las marcas utilizan
frecuentemente embajadores para representarlas y apelar a un nicho del mercado.

El saber utilizar los distintos tipos de experiencias y el mundo de posibilidades que estas ofrecen serd
clave para que la empresa pueda ofrecer a su publico momentos y experiencias relevantes para su
relacion.

12



2.3.4 Herramientas del marketing experiencial: EXPROS

Para el desarrollo de cada uno de los cinco tipos de marketing relacionados con los mddulos
experienciales estratégicos, son imprescindibles los llamados “ExPros”, un término que Schmitt utiliza
para referirse a los experience providers, o en espafiol, proovedores de experiencias, es decir, los
distintos medios a través de los cuales podemos compartir éstas (Schmitt, 2000). El autor diferencia
las siguientes:

- Comunicaciones: incluye la publicidad, la comunicacién tanto interna como externa de la
empresa, asi como campanas de PR. Dentro de este grupo podemos diferenciar también las
magalogs (mezcla entre revista y catalogo) y los reportes anuales de la compaiiia.

- Identidad visual y verbal: elementos como los nombres de los productos y los diferentes
elementos visuales y logotipos que la compafiia utilice, pueden convertirse en generadores
de experiencias si asi se plantea.

- Presencia del producto: el propio producto y los elementos que lo rodean se pueden utilizar
para anadir valor a la experiencia del cliente. El disefio, el packaging y los personajes de marca
son algunos ejemplos.

- Co-branding: colaborar con otras empresas es otra forma de ofrecer experiencias mas
completas al consumidor. Los ejemplos mas habituales de este tipo de marketing son los
eventos y patrocinios, ademas del product placement.

- Espacios: los lugares fisicos asociados a la empresa son una rica fuente de experiencias. Ya no
solo los espacios dedicados puramente a las ventas, sino también cualquier espacio que se le
atribuya. Es una importante herramienta de comunicacion de valores, y probablemente la mas
clara y visual para el cliente.

- Paginas web y medios digitales: jugar con medios no tan tradicionales puede hacer que una
empresa destaque sobre otras, sobre todo considerando que estamos adentrados en la era
digital.

- Personas: cualquier individuo que esté asociado de alguna forma a la marca es también parte
de su experiencia: personal de tienda, atencidn al cliente, etc.

En resumen, las empresas tienen multiples herramientas a través de las cuales pueden ofrecer un
sinfin de diversas experiencias a sus clientes. Con un buen disefio y una orquestacién coherente,
pueden conseguir establecer relaciones mucho mas profundas con sus consumidores y diferenciarse
notoriamente respecto a la competencia.
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2.4 EL MARKETING EMOCIONAL

2.4.1 Concepto

En su obra, Kotler y Keller definen el marketing emocional como una estrategia que utiliza elementos
emocionales en el disefio y en la ejecucion de las diversas acciones de marketing (Keller & Kotler,
2012). Con esto, el objetivo es el de despertar emociones positivas en los consumidores, resultando
en una conexion emocional, y en ultima instancia, en la toma de decisiones de compra.

El enfoque del marketing emocional se basa entonces en reconocer la importancia de las emociones
en la toma de decisiones de los consumidores. Aunque muchas decisiones de compra estan
influenciadas por factores racionales (tales como el precio, la calidad y las caracteristicas del
producto), las emociones juegan también un papel fundamental. De esta forma, este tipo de
herramienta se esfuerza por generar emociones positivas y vinculos emocionales significativos que
transciendan los aspectos tangibles del producto o el servicio (Keller & Kotler, 2012).

Las estrategias de este tipo de marketing pueden incluir la narracidon de historias emotivas que
conecten con los valores y aspiraciones del publico objetivo (que veremos después con el storytelling),
el uso de imagenes y elementos que evoquen emociones especificas (como el color), la creacién de
experiencias sensoriales memorables en puntos de venta, y la personalizacion de mensajes para
producir una respuesta emocional individualizada (Robinette, Brand, & Lenz, 2001) . En resumen, todo
aquello que se traduzca en la generacion de emociones positivas en el consumidor y en el
estrechamiento de los lazos con este.

Al conectar emocionalmente con los consumidores, lo que busca el marketing emocional es cultivar
una relacién duradera y leal. Al establecer esta conexidn, las marcas pueden generar un mayor
compromiso, fomentar la lealtad del cliente, y promover la difusién positiva boca a boca, lo que
consecuentemente ayudara en el brand awareness, éxito y crecimiento de la empresa a largo plazo.
Hoy en dia, una buena forma de medir la acogida de la audiencia y que haya una buena conexién con
la marca es a través de las redes sociales y las tasas de engagement que se generan en estas, cuyas
formulas varian dependiendo de la plataforma.

2.4.2 Elstorytelling como herramienta eficaz del marketing emocional

Los consumidores ya no solo demandan un producto o un servicio, con el creciente auge de las marcas
y las comunidades que se forman alrededor de estas, quieren sentirse identificados e inspirados con
el contenido y los mensajes de la marca. Pero teniendo en cuenta la sobreestimulacién en las redes
sociales, la forma de transmitir estos mensajes debe ser eficaz y adecuada para que no pase
desapercibida.

Para esto, el storytelling tiene la capacidad de llamar la atencion del espectador y hacer que surjan
emociones hacia la marca. En este sentido, es una herramienta muy util en marketing y publicidad. En
el area de marketing, cuando hablamos de storytelling nos referimos al uso que las empresas le dan a
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esta herramienta para conseguir captar la atencion de los consumidores y llegar a implantar historias
de la marca en su recuerdo.

Cuando se utiliza una estructura narrativa, se asientan las bases para que las marcas y los
consumidores puedan entenderse. A través de las historias, los consumidores consiguen procesar
mucho mejor la informacidon y quizds hacer un esquema en su mente con otras que ya hayan vivido,
de tal forma que el cliente se involucre en la historia y se logre una conexién emocional (Escalas, 2004).

Ademas, con relacion al relate marketing que antes veiamos en el marco del marketing experiencial,
a través de la narrativa, la audiencia puede verse mas identificada. Asi, al verse reflejados los
consumidores, se forja de nuevo el vinculo emocional, que sera clave para la lealtad de la marca
(Escalas, 2004).

Para poder hacer un buen uso de esta herramienta, Godin establece una serie de pautas para que esta
narracion sea efectiva y eficaz; la historia debe ser verdadera, ofrecer una recompensa, ser sutil, de
efecto répido, apelar a los sentidos y no a la ldgica, que no esté dirigida a cualquiera, y que no se
contradiga (Godin, 2005).

Finalmente, cabe destacar ademas que el storytelling y el branding comparten una estrecha relacion,
gue surge a raiz de que ambos parten de las emociones y los valores (Fog, Budtz, & Yakaboylu, 2004).
Asi mismo, podemos llegar a la conclusion de que el branding es el objetivo, mientras que el
storytelling es el medio para conseguirlo.

2.4.3 Relacién del marketing emocional con el marketing experiencial

En su obra (2010), Lindstrom comparte su idea acerca de la relacién entre el marketing emocional y el
experiencial, que considera complementarias. Destaca que, al disefiar experiencias sensoriales y
emocionalmente impactantes, las marcas pueden generar una conexién mas profunda y duradera con
los consumidores. Para esto, utilizar elementos visuales, auditivos, tactiles y olfativos en la experiencia
de compra puede evocar emociones positivas y crear asociaciones emocionales con la marca.

En relacién con esto, Schmitt (2000) argumenta que cada una de las experiencias y maddulos
estratégicos que el distingue (sentidos, sentimientos, pensamientos, actuaciones y relaciones) son una
oportunidad para involucrar al cliente y construir esta conexion emocional duradera.

Ademas, cabe destacar que Lindstrom (2010) enfatiza la importancia de los puntos de contacto
emocional durante todo el proceso de compra. Estos pueden incluir el disefo del producto, su
embalaje, la publicidad, la comunicaciéon de la marca y la experiencia en la tienda. Al crear una
experiencia emocionalmente estimulante y satisfactoria en estos puntos de contacto, las marcas
pueden influir en las emociones y actitudes de los consumidores, generando asi una mayor lealtad y
preferencia por la marca.
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Es importante tener en cuenta tanto la coherencia con la identidad de marca, como la autenticidad
de las experiencias generadas, que sera fundamental para que estas (experiencias) sean relevantes y
acompaien adecuadamente a los valores de la marca. De esta forma, contribuyendo a que los clientes
se sientan mas conectados e informados (Schmitt, 2000).
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3 Metodologia

Para llevar a cabo la investigacién, lo primero que se hizo fue la definicidn de las palabras clave para
facilitar la busqueda de informacién y fuentes. Para esto, las seleccionadas fueron las siguientes:
branding, marketing experiencial, marketing emocional, redes sociales, experiencia, storytelling.

A la hora de llevar a cabo la revision bibliografica, se utilizaron estos términos tanto en el idioma
espanol como en el inglés, y se llegd a la conclusidn, de que, en muchas de las ocasiones, la cantidad
de informacién en esta segunda lengua era mucho mas amplia. Teniendo esto en cuenta, en primer
lugar, se recurrid a recursos online como JSTOR, Dialnet, ProQuest, Scopus y Google Scholar, para
realizar un andlisis introductorio de los articulos y publicaciones académicas mas relevantes. Esta fase
resultd crucial para identificar a los expertos en el tema de estudio, asi como las posteriores lecturas
a realizar.

Una vez obtenida esta informacion, para la revision de estas fuentes se utilizaron los recursos online
en la medida de lo posible, ademas de haber accedido a archivos publicos de diversas universidades
publicas de la ciudad de Barcelona. En relacidn con esto, los mas utiles a la hora de fundamentar el
cuerpo tedrico del trabajo fueron los siguientes:

- Building Strong Brands, de David A. Aaker (1995)

- Fundamentos de marketing, de Gary Armstrong y Philip Kotler (2013)

- Brand Sense: Sensory Secrets Behind the Stuff We Buy, de Martin Lindstrom (2010)

- Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense, Feel, Think, Act, Relate, de Bernd
Schmitt (2000)

En un tercer paso, dado que el trabajo esta enfocado a un estudio de caso de la marca Jacquemus, se
emplearon fuentes como Vogue Runway y las propias redes sociales del disefiador (Instagram
principalmente) para conocer los origenes de la marca, su trayectoria, y su evolucion en relacién con
el disefo y la comunicacién. Para esto, también fueron imprescindibles los recursos audiovisuales del
reconocido documentalista Loic Prigent, que ha seguido y apoyado al disefiador desde sus inicios.
Cabe destacar aqui, la falta de literatura académica que trate especificamente el caso de Jacquemus,
en cualquier dmbito.

Tras haber realizado esta parte de la investigacion, se procediod a elaborar el cuerpo del trabajo, que
esta dividido en tres partes: el branding, el marketing emocional y el marketing experiencial en
Jacquemus. Para la elaboracién de este, se emplearon diferentes metodologias en cada caso:

- Branding
Para identificar los elementos que forman parte de la estrategia de branding de Jacquemus, se
utilizaron una serie de fuentes para poder sacar denominadores comunes:

- Observacion del Instagram de la marca, especificamente la totalidad de publicaciones
comprendidas entre el afio 2022 (desde el 1 de enero) y 2023 (hasta el 5 de junio), sin aplicar
criterios de seleccion y exclusidn, con un total de 103 publicaciones.

- Pagina web de la marca (Jacquemus.com).

- Observacion de desfiles (a partir de 2019 — con Le Coup de Soleil-, hasta el ultimo desfile en
2022 -Le Raphia-) para sacar denominadores comunes presentes en todos ellos.
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- Articulos de las revistas de moda mas relevantes (Vogue, Harper’s Bazaar, etc.).
- Reviews de consumidores de la marca en YouTube, con la finalidad de conocer el servicio
(esencialmente la presentaciéon del producto).

A partir de esto, con el fin de comprender la situacidn de la marca, se hizo una breve contextualizacién
en cuanto a posicionamiento, estrategia e identidad. En este ultimo caso, siguiendo el modelo de
identidad de marca planteado por Aaker (1995).

En segunda instancia, se hizo un estudio acerca de los diferentes elementos que forman parte de la
identidad visual y verbal de Jacquemus, siguiendo el estudio de Alina Wheeler (2017)), y después
elaborando la evaluacion de su fuerza basandonos en la teoria de Lindstrom (2010), utilizando la
siguiente tabla para analizar el corpus documental, considerando las fuentes antes mencionadas:

éConsigue identificar a la
. marca en ausencia del ..
Componente Descripcion Explicacion
resto de elementos?
(Si/No/No Aplica)
Representacidn visual de la marca,
Imagen incluyendo logotipo, estilo de
fotografia, disefio de espacios, etc.
Uso de colores distintivos y
Color . .
coherentes con la identidad
Forma distintiva y reconocible en
Forma .
elementos visuales de la marca
Nombre de marca memorable y
Nombre
relevante
Servicio Experiencia del servicio al cliente
Lenguaje Tono de voz y estilo de comunicacion
Simbolos o imagenes iconicas
Iconos .
asociadas con la marca
Sonido Uso de sonidos distintivos
. Actitud o personalidad asociada a la
Actitud
marca
Tradicion Historia y herencia
. Practicas o eventos recurrentes que
Rituales . .
fortalecen la identidad
., Navegacion en el sitio web y en
Navegacion . ..
tiendas fisicas

Tabla 3. Base para el andlisis de los elementos de branding de Jacquemus en base a la teoria de
Lindstrom. Fuente: Elaboracion propia a partir de Lindstrom (2010)
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Marketing emocional

Para el analisis del uso de esta estrategia, se descubrid, en primera instancia, que la
herramienta mas utilizada para ello eran sus redes sociales y para el estudio, nos centramos
en Instagram.

Con la intencidn de ver su evolucidn en la plataforma, el primer paso fue elaborar un proceso
de observacion de su presencia en Instagram desde la creacién de la cuenta. Para esto, se
tuvieron en cuenta la totalidad de publicaciones de la cuenta, 7874, que datan del 1 de
noviembre de 2012, hasta el 5 de junio de 2023.

Con el objetivo de llegar a conclusiones especificas sobre el marketing emocional en redes, se
hizo un analisis mas especifico de la totalidad de publicaciones comprendidas entre el afio
2022 (desde el 1 de enero) y 2023 (hasta el 5 de junio), sin aplicar criterios de seleccién y
exclusién. Por ello, se analizaron un total de 103 publicaciones y reels, aplicando las siguientes
preguntas:

o ¢Cuenta una historia o narrativa emotiva?
o ¢lasimagenes son evocadoras?
=  Por el contexto (naturaleza, entorno bonito, etc.)
=  Por la sensacidn de sorpresa o impacto
= Por el disefio o la foto en si
=  Por el producto
=  Porelcolor
o ¢Aparece el disefiador?
o ¢éAparece algun producto?
= (Eselfoco?
o ¢Contiene emociones positivas? (Modelos sonriendo, texto, contexto, sonidos)
o ¢Es cercano el tono de voz? (Transmite autenticidad y sinceridad)

Gracias a esto, pudo elaborarse una diferenciacién y categorizacién del contenido.

Con la intencidon de completar el andlisis, se realizé un benchmarking. Este tomd como
referencia a Sandro, Louis Vuitton, Prada y Saint Laurent y se focalizd6 en la tasa de
engagement que estas empresas habian obtenido en Instagram en sus dultimas 30
publicaciones.

Para la realizacién del calculo del engagement se tuvo en cuenta la formula de la Tasa de
Engagement planteada por el Corporate Finance Institute (Corporate Finance Institute, 2023),
que varia dependiendo de los parametros que tenga la red social. En el caso de Instagram, es
muy simple:

Numero de "Me gusta" + Numero de comentarios
Tasa de engagement = - x 100
Seguidores totales

A partir de los resultados obtenidos, y como forma de contrastarlos, se analizard también una
publicacion de cada una de las marcas de caracteristicas similares; que el foco sea el producto,
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gue sea claramente comercial, y que el producto sea un bolso. De nuevo, se utilizara la misma
formula, teniendo en cuenta la cantidad de comentarios y “Me gusta” de cada una de las
publicaciones.

- Marketing experiencial
Para llevar a cabo este estudio, se seleccionaron los tres tipos de experiencias fisicas que
Jacquemus ofrece a sus clientes; los desfiles, las tiendas tradicionales y las tiendas efimeras.

Para que el estudio fuese mas conciso, los eventos seleccionados son los que se consideran
que mejor representan a la identidad de la marca.

o Desfile: Le Coup de Soleil, SS20. Por su relevancia en la trayectoria de la firma, y por
reflejar a la perfeccion la identidad y valores.

o Tienda: Avenue Montaigne (su Unica tienda brick-and-mortar)

o Pop-up: Jacquemus Obsessions, en Galerias Lafayette (Paris). Seleccionada tanto por
sus dimensiones como por la calidad de su elaboracidn. Probablemente su proyecto
efimero mas ambicioso.

Para la evaluacién de estos, las fuentes que se utilizaron fueron los video-documentales de
Loic Prigent, las redes sociales de la marca y articulos de revistas y periddicos, entre otros,

ademas de contrastarlo con la informacidn recaudada en el andlisis de la identidad de la marca
previamente hecho.

Por ultimo, considerando la teoria de Schmitt acerca de los distintos tipos de experiencias y
maddulos estratégicos experienciales (2000), se analizaron las de Jacquemus.

A modo de resumen del proceso del cuerpo del trabajo, el siguiente esquema sirve como sintesis:

Figura 2. Esquema a modo de resumen de la metodologia empleada para llevar a cabo el cuerpo del

trabajo.
Analisis de redes sociales
Analisis de contenido y presencia del cardcter emocional
Marketing Benchmarking de engagement
emocional
‘_ Andlisis de desfiles
Vender Branding —— Anilisis y evaluacion de los componentes
inspirando
Andlisis de desfiles —
Marketing Clasificacion de
experiencial experiencias (SEMs)

Analisis de otras experiencias fisicas ———

Fuente: Elaboracion propia
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4 Cuerpo del trabajo

4.1 CONTEXTUALIZACION E HISTORIA DE LA MARCA

4.1.1 Historiay trayectoria

Jacquemus se ha comenzado a hacer mucho eco en los ultimos afios dentro de la industria gracias a
sus disefios con una profunda inspiracion mediterranea, proveniente de sus origenes de la Provenza
francesa. El Instituto Marangoni, una de las escuelas de moda mas importantes del mundo, se atreven
a afirmar que Simon Porte es el disefiador mas talentoso de este siglo, ademas de haber logrado
convertirse en todo un referente e inspiracidn gracias a la creacién de un imaginario visual alrededor
de este estilo de vida en los diferentes canales que posee (Istituto Marangoni, s.f.).

Con tan solo 7 afios, en 1997, Simon hizo una falda para su madre con una cortina de lino y unos
cordones de unas zapatillas. Este fue el momento donde obtuvo su primera aprobacién como
disefiador, y la mas importante; la de su madre.

Sus aspiraciones no cambiaron cuando crecid, y afios mas tarde comenzd a estudiar en una de las
escuelas de disefio mas prestigiosas de Francia, la Escuela Superior de Artes y Técnicas de la Moda, en
Paris. Poco después de haber empezado, decidié abandonar sus estudios tras el fallecimiento de su
progenitora en 2009. A raiz del vinculo tan estrecho que tenia con ella, ademas de considerarla su
mayor musa, Simon decide bautizar a su firma con su apellido de soltera; Jacquemus.

Los primeros en reconocer el talento del joven disefiador -con tan solo 19 anos- fueron Rei Kawakubo,
fundadora de Comme Des Garcons, y su marido Adrian Joffe, presidente de Dover Street Market.
Simon, que se veia en la necesidad, les propuso trabajar de dependiente en su tienda de Paris, y asi lo
hizo para permitirse desarrollar sus colecciones en su tiempo libre. Este vinculo supuso que el joven
se posicionara en uno de los grandes almacenes mas importantes de Europa.

Dos afios mas tarde, en 2013, presenta formalmente su primera coleccién durante la semana de la
moda de Paris, convirtiéndose en el disefiador mas joven en presentar su coleccion en el calendario
de la capital (Girela, 2018).

Es en 2015 cuando el conglomerado mds importante de la industria, Louis Vuitton Moet Hennesy
(LVMH), le otorga el premio especial del jurado, que le serviria de gran apoyo no sélo en cuestién de
reconocimiento, sino también econémicamente (FashionNetwork.com ES, s. f.).

Con relacion a la trayectoria de la marca en cuanto a su estilo y disefios, Jacquemus siempre ha tenido
las mismas referencias e inspiracion, pero en un principio su punto de vista para reflejarlas era mucho
mas conceptual. Su perspectiva minimalista y natural de la moda parisina, que beben directamente
de sus raices del sur de Francia, trajo consigo una propuesta muy fresca e innovadora a la industria, y
de ahi nace en parte su éxito.
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Tras el LVMH Prize, el nombre de Simon comenzd a resonar, y en su desfile de primavera-verano 2017,
comenzamos a ver un cambio en el estilo, que culmina al afio siguiente con La Bomba, momento
donde aparece por primera vez su bolso mas iconico, Le Chiquito, y un gorro de rafia de unas
dimensiones considerablemente grandes que daria también mucho de lo que hablar (Imagen 1).

Imagen 1. Detrds de cdmaras de la campaiia "La Bomba", con el bolso Le Chiquito y el sombrero La
Bomba, 2019.

Fuente: Jacquemus (2021)

Tras su desfile en la Provenza con Le Coup de Soleil, en 2020, Lyst, acufiado por la revista Expansion
como “El Google de la moda” (Juste, 2018), situd a la firma francesa en el onceavo puesto de su ranking
de marcas mas populares en el segundo trimestre de 2020, entre las legendarias Bottega Veneta y
Valentino, a pesar de facturar mucho menos que estas (Deslandes, 2020).

En el afio 2021 publican por primera vez un reporte haciendo publicas sus cifras de ingresos, ademas
sus objetivos a largo plazo. La casa francesa, que comenzd financiando sus colecciones con todos los
ingresos que generaba de las anteriores, ha conseguido facturar 100 millones en el afio 2021, y
duplicarlo el siguiente. Ahora el objetivo es el de superar los quinientos para 2025 (Modaes, 2022).

4.1.2 Estrategia de marca

“Crear una marca de moda de alta gama con un fuerte impacto visual” es la base de toda la estrategia
de Jacquemus (Deslandes, 2020). Centrado en la venta de pret-a-porter femenino, hace cinco afos
gue ofrece también una linea masculina, que desfila juntamente con la de mujer desde 2019. Con los
disefios frescos y Unicos que ofrece, Porte tiene, ademas, un don innato para captar la atencién del
publico, no solo a través de la curacidn de sus redes sociales, también con desfiles escenificados en
los lugares mas idilicos.
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A pesar de su temprano éxito, la casa no pertenece a ninguno de los grandes conglomerados del
sector. En este sentido, es un disefiador independiente y la firma se concibe como una marca-
disefiador. Mientras las grandes casas trabajan con directores creativos que van cambiando por
temporadas, Porte es siempre la cabeza creativa de las colecciones. Ademas de no estar afiliado a
ningln gran grupo, no cuenta con ningun tipo de inversidn externa.

Siguiendo este hilo, el creativo ha podido permitirse el lujo de controlar las dos caras de la moneda
del negocio hasta 2022; la dimensidn creativa y la empresarial. Desde el afio pasado, ha contado con
un apoyo externo en el ambito de la empresa; Bastien Daguzan, anteriormente conocido por ser el
director general de Paco Rabbane, es ahora el CEO de la firma (Modaes, 2022).

En la actualidad, la compaiiia tiene una plantilla de alrededor de 150 empleados en su sede central en
Paris, y su produccién esta concentrada en Europa, con el reciente traslado de la misma de Espaia e
y Francia hacia Italia.

Tras un analisis de la oferta en su pagina web, observamos que el 46,7% de los productos pertenecen
a la secciéon de ready-to-wear, siendo exclusivamente ropa. El restante pertenece a bolsos vy
accesorios, con un 17,5% y 35,7%, respectivamente. Si lo comparamos con otras firmas de su
categoria, podremos ver que el peso de las prendas es todavia muy notorio. Esto puede deberse al
hecho de que la marca es todavia joven, y al igual que sus homdélogas, empezé centrandose en ropa,
y es que, en términos de ventas, la mayor parte de las ganancias de la empresa se atribuyen a sus
accesorios, llegando a un 65%, siendo los bolsos el buque insignia (Socha, 2022).

Como mencionamos anteriormente, Jacquemus destaca por sus siluetas minimalistas, pero Simon
considera que sus colecciones no deben ser accesibles tan solo en cuestion de disefio, sino también
cuando se trata de precios. Aunque un vestido de 600 euros y unos pantalones de 365 sean, como él
mismo dice “productos caros que no todo el mundo puede permitirse” (Manana, 2018), debemos
entender el concepto de asequible dentro del contexto de la industria, y si se compara con las marcas
que desfilan al igual que él en Paris. Con un Entry Price Point *(EPP) de 35 euros (por unos calcetines),
la marca se sitla en el segmento premium o bridge del mercado, debajo de las grandes casas de lujo.
En este sentido, sus competidores directos en teoria son, por ejemplo, Sandro, Maje o The Kooples.
Aun asi, la firma ha conseguido atribuirse tanto prestigio que algunos consideran que sus
competidores estan en el siguiente nivel, y revistas como Modaes y Fashion Network, lo consideran
directamente lujo (Modaes, 2022; Deslandes, 2020) (Figura 3).

1 “punto de precio de entrada” en espafiol
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Figura 3. Posicionamiento de Jacquemus

Dior Sandro
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Retviews (2020)

Teniendo en cuenta el rango de precios en el que se sitla, ademas de los disefios que ofrece y la
estrategia de redes sociales que sigue, su target es un publico joven, como él mismo indica en su
entrevista con The Business of Fashion, sus clientes rondan entre los 25 y los 34 afios (Williams, 2022).

Coherentemente con su target, la estrategia de distribucién de la marca es mucho mayor en el
mercado online que en el negocio offline. Para sorpresa de muchos, fue todavia el afio pasado (2022)
que el disefiador se lanzd a abrir su primera tienda fisica en las calles de Paris. Hasta ese momento,
los Unicos canales de venta que tenia eran su propia pagina web, y retailers seleccionados.
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4.2 |IDENTIDAD DE MARCA'Y BRANDING DE JACQUEMUS

4.2.1 Personalidad e inspiracién

En una entrevista con la GQ espaiiola, el disefiador afirma: "Me crié en una granja, alli es donde
empecé a crear historias porque me aburria. Esa fue una de las razones por las que me hice
disefiador, porque empecé a imaginar cosas. Pensaba en infinidad de historias, de peliculas,
fantaseaba con los personajes..." (Girela, 2018).

En este sentido, la mayor parte de sus colecciones contintdan inspirdndose en sus recuerdos de la
infancia, las vacaciones, y su madre. Les rinde homenaje con pequefos guifios a través de sus disefios
y la contextualizacién que les aporta (Istituto Marangoni, s.f.).

Otra de las fuentes de inspiracién fundamentales para la marca es el arte en todos sus ambitos. Desde
pintura hasta musica pasando por cine, fotografia, pintura y escultura, tiene referentes como Pedro
Almododvar, David Hockney, Monet y grandes estrellas femeninas del cine mediterraneo. Su pasién
por esta region de Europa la enfatiza en cada una de sus colecciones con constantes referencias a la
naturaleza, el sol, el mar y la playa (entre otros). La revista Highxtar lo resume muy bien: “Asi vemos
como Jacquemus se convierte en un infinito suefio de verano en el que ver las peliculas dirigidas por
el disefador; aquellas en las que refleja sus obsesiones artisticas y expresa la libertad de género a
través de la moda” (Pérez, 2020).

Jacquemus tiene por bandera la sensualidad y la naturalidad. Sus disefios son inconfundibles, y tienen
un importante atractivo comercial, pero el minimalismo fue lo que marcé toda su trayectoria. Desde
los comienzos de su carrera, que tuvo que verse en la situacidn de eliminar todos los costes que no
fuesen estrictamente necesarios, él mismo afirma que no disefia prendas que no puedan tener una
salida comercial, y que no muestra nada en los desfiles que no vayan a estar en las tiendas. En este
sentido, es un concepto francés con una vision muy contemporanea, alejada de lo que se conoce
tradicionalmente como lujo. El Pais lo deja muy claro: “Un discurso tan sincero como insélito en una
industria donde muchos creadores aun presumen de ignorar los estudios de mercado” (Mafiana,
2018). Ha conseguido generar deseo alrededor de un estilo de vida mucho mas relajado, alejandose
del encorsetamiento por el que se conoce al mundo de la moda. No es sélo ropa, sino lo que transmite
en su conjunto.

A pesar de mantenerse en un disefio mas minimalista de lo que estamos acostumbrados a ver, el
disefador y su equipo consigue fusionarlo con lo conceptual, encontrando siempre la forma de contar
historias a través de los disefios. Simon no se toma un desfile a la ligera; para él es algo muy personal
y que no tiene como Unico objetivo el de mostrar una nueva coleccién, sino el de contar una historia
y compartir su vision del mundo. Siempre lo dice, “no hago ropa, hago historias”.

4.2.2 |dentidad de marcay brand equity en Jacquemus

Teniendo en mente una nocién de lo que Jacquemus es, para comprender mejor la marca,
procederemos ahora a analizar y entender los componentes que conjugan la identidad de la firma, en
base al modelo desarrollado por David Aaker (1995).
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Esencia de marca

Jacquemus no es una marca que presente explicitamente su mision, visién y valores como
empresa, lo que hace es comunicarlos indirectamente mediante la construccién de la marca
y personalidad de la misma a través de su estrategia de branding, de manera tanto visual como
verbal, a través de imagenes, videos, y palabras en sus redes sociales.

Aun asi, considerando la trayectoria de la marca y la dréstica evolucion de sus disefios, el
minimo comun denominador que podemos sacar de toda su historia es su relacién con lo
emocional y el énfasis en contar historias. El propio Simon declara en una publicacion de
Instagram que data de enero de 2016, que “Mis colecciones son mi biografia, nada mas", por
lo tanto, podemos considerar que esta es la misién de la casa.

En este sentido, la cercania es uno de sus valores fundamentales, que transmite a través de
su tono de voz, actitud y fotografias, sobre todo en redes (Imagen 2). Por otra parte, otros
valores que han sido identificados son:

o El minimalismo elegante: mediante sus disefios e imagenes en redes.

o Inspiracién mediterrdnea: proveniente de sus raices, y muy presente en las
referencias visuales de la marca, tanto en disefios como en imagenes.

o El joie de vivre: con una actitud y tono de voz de marca muy alegres e informales, a
través de imagenes y textos.

Imagen 2. Seleccion de imdgenes del Instagram de Jacquemus, simbolizando (por orden) la
cercania, el minimalismo, la inspiracion mediterrdnea y el joie de vivre.

Fuente: Jacquemus (2020)
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Respecto a su vision, en su entrevista con The Business of Fashion declara: "El siguiente paso
es ser una de las mayores marcas de nuestro tiempo", continud. "Es mi objetivo. Es lo que le
dije a Anna Wintour hace cinco afios, cuando me preguntd: '¢ Quieres trabajar para una gran
casa?'. Le dije que tenia una gran casa. Se llama Jacquemus. Ahora mismo es realmente el
principio" (Williams, 2022, parr. 48).

Nucleo de la identidad

En un siguiente nivel, nos encontramos los elementos atemporales que definen la marca. En
este caso, lo que caracteriza a la casa es su creatividad y relacién con el arte, al igual que la
calidad artesanal que define sus disefios. En su ultima coleccién, vimos su exploracién en la
artesania con un uso de la rafia muy particular (Imagen 3).

Imagen 3. Foto del desfile “Le Raphia” de Jacquemus, primavera-verano 2023. En la imagen, un
abrigo artesanal hecho unicamente con rafia.

Fuente: Jacquemus (2023)

En relacion con esto ultimo, cobra importancia su posicionamiento en el mercado, que guia la
direccion estratégica de la firma. Como vimos antes, se trata de una marca bridge, al tener
unos precios considerablemente inferiores a los del lujo. Aun asi, se considera que compite
con marcas de este rango, llegando a considerarse Jacquemus como “lujo accesible” (Mafiana,
2018).

Identidad extendida
Por dltimo, la identidad extendida nos permitirda darle profundidad y textura al mundo

Jacquemus. En su modelo, Aaker hace una distincién de 4 formas de considerar la marca para
darle mas profundidad (Aaker, 1995):
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o Brand as Product

= Alcance: se centra en la produccion de prendas de vestir, complementos y
marroquineria para hombre y mujer. Ademas, en ocasiones también ofrece
productos para el hogar y para nifos.

= Atributos: lineas limpias, siluetas modernas, atencion al detalle y materiales
de alta calidad son elementos que caracterizan los disefios de la marca. Los
disefios suelen ser minimalistas pero audaces, con la incorporacion de
elementos distintivos que los hacen uUnicos y reconocibles como parte de la
estética de la firma (Imagen 4).

Imagen 4. Foto del desfile “Le Papier” de Jacquemus, otofio-invierno 2022.

Fuente: Jacquemus (2022)

= (Calidad/valor: los productos se fabrican utilizando técnicas artesanales y se
someten a rigurosos controles de calidad. Con una produccidn en paises que
destacan por su artesania, ahora centrando la produccidn en lItalia, la marca
asegura al consumidor unos altos niveles de detalle (Modaes, 2022).

= Usos: los productos se utilizan principalmente como prendas de vestir y
accesorios para expresar el estilo y personalidad de aquellos que los usan. Las
piezas tienen la versatilidad de ser utilizadas tanto en el dia a dia como en
eventos mas formales.

= Usuarios: los consumidores de Jacquemus buscan una expresién individual a
través de su estilo. Los usuarios son personas que aprecian la elegancia
minimalista, la calidad y la creatividad en la moda. Tanto hombres como
mujeres que buscan un enfoque contemporaneo y sofisticado a la hora de
vestir.
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= Pais de origen: con unas raices notoriamente francesas, Jacquemus se asocia
constantemente con su pais natal. Tanto la narrativa (a través del uso del
idioma) como la estética de la marca se inspiran en Francia y sus paisajes.
Ademas, esto le aporta cierto prestigio al ser considerada la capital mundial
de la moda (C.Judrez, 2018).

o Brand as Organization

= Atributos: como organizacién, Jacquemus se caracteriza por su creatividad,
innovacion frente a la moda mas tradicional, ademas de la pasidn, la atencién
al detalle y la diversidad.

= Local versus global: encontrando un perfecto equilibrio entre su identidad
como marca francesa y su proyeccién a nivel internacional, Jacquemus ha
conseguido mantener las referencias hacia su pais natal y vendérselas a una
red de clientes a través de todo el mundo. Sin olvidarse de donde viene, la
casa francesa consigue una constante expansion en los mercados
internacionales.

o Brand as Person

= Personalidad: como elemento crucial en la estrategia de Jacquemus, la
personalidad de la marca y la de Simon se fusionan en una, sobre todo en
redes, llegando a no saber distinguir si es una cuenta personal o empresarial.
Con una actitud vanguardista muy presente, Porte se presenta a él y a su
marca como personas naturales, divertidas y atrevidas. Esta personalidad
distintiva es lo que contribuye a la identificacién de los consumidores con la
marca y ayuda a establecer una conexién emocional con ellos.

= Relaciones entre clientes y marca: considerando lo mencionado
anteriormente, la relacién que se establece con sus consumidores es muy
cercana, lo que permite solidificarla. Ademas, los clientes suelen identificarse
tanto con la estética como con el estilo de vida de la marca, o al menos, los
inspiran.

o Brand as Symbol

= |magen visual y metdforas: obviando la utilizacién de su propio logo, que
veremos mas adelante dentro de su identidad visual, la marca ha cultivado,
sobre todo en redes, una estética distintiva que se caracteriza por su
naturalidad y el uso del color, manteniendo las lineas limpias que también
caracterizan sus disefos.

Ademas, la marca utiliza estas metaforas visuales en sus campafias y desfiles
para contar historias y emocionar al consumidor. A través de la fotografia, la
referencia a diversos artistas, el disefio de escenarios y la presentacion fisica
de sus productos, la marca crea un lenguaje visual que va mas alla de las
prendas y se convierte en una experiencia estética e inspiracional para sus
seguidores. Los ejemplos mds comunes de esto son las referencias constantes
a la naturaleza y sus elementos (como las flores y el sol), objetos mundanos
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del dia a dia (por ejemplo, tostadoras, cojines, etc.) y referencias a cuadros y
al arte en todas sus formas (Imagen 5).

Imagen 5. Foto de campafia de Jacquemus, con imdgenes de su libro “IMAGES”.

Fuente: Jacquemus (2023)

= Brand heritage: a pesar de su corta trayectoria como marca en comparacién
a sus competidores en el lujo, ha conseguido construir una herencia sélida
basada en su origen francés y la consecuente conexién con la tradicion de la
moda francesa, ademas de desfilar en las semanas de la moda de Paris, y
haber sido ganador del premio especial del jurado en el LVMH Prize de 2015
(The Business of Fashion, s. f.).

=  Activos propietarios: por el momento, Jacquemus soélo tiene su marca
registrada, a través de su nombre y su logotipo.

Una vez comprendida la identidad de Jacquemus, pasaremos a analizar su brand equity, de nuevo
siguiendo el modelo de Aaker (1995).

- Reconocimiento de marca: ha conseguido establecer una identidad muy sdlida que permite
su facil reconocimiento en el mercado. Su estilo distintivo y su enfoque minimalista han
conseguido capturar la atencidn de la audiencia y de los mayores criticos del sector, como la
directora de Vogue USA, Anna Wintour (Mafiana, 2018) y han permitido, ademas, que la
marca destaque en un mercado tan competitivo.

- Lealtad de los clientes: la casa, a través de la construccién de comunidades en redes sociales,
ha conseguido desarrollar una base de clientes leales que son fieles y valoran la estética de
Jacquemus. A menudo buscan activamente los productos de la marca y se sienten
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identificados con su estilo y filosofia, de ahi los niveles de engagement que mas tarde
analizaremos.

Calidad percibida: la mayor parte de la produccidon de la marca es en paises con gran
reconocimiento por la calidad de la artesania. Hasta el pasado afio, la elaboracién de gran
parte de las piezas, sobre todo marroquineria, se realizaba en Espafia y Portugal, ahora se ha
mudado a Italia (Modaes, 2022). En general, la marca se asocia con productos con altos niveles
de detalle y de buena calidad, lo que aumenta la confianza en esta y fortalece su equidad.

Asociaciones de marca: a través de su identidad e imagen percibida por los consumidores, la
firma ha logrado establecer asociaciones positivas con elementos tales como el estilo de vida
mediterraneo, la elegancia, la modernidad y la creatividad, a través de la creacién de imagenes
idilicas en desfiles y redes (Vogue Business, 2019). Todas estas asociaciones ayudan a
posicionar a Jacquemus como una marca de moda aspiracional y atractiva.

4.2.3 Estrategia y elementos de branding

Tras el andlisis acerca de los aspectos que construyen Jacquemus, podemos comenzar a construirnos
una imagen mental del porqué de la marca y las acciones que lleva a cabo. Ahora que tenemos un
marco de referencia de la mentalidad de la marca, procederemos a analizar los distintos elementos
de branding en base al modelo establecido por Alina Wheeler para ver como Jacquemus se lo
comunica al consumidor de manera visual y verbal.

Identidad visual de marca

o Logotipoy tipografia

El logo es simple, claro y directo (Imagen 6). Con el apellido de su madre escrito en letras
mayusculas en un tono negro, expresa iddneamente las caracteristicas de la marca:
minimalismo y sencillez, sin ir mas lejos. En este sentido, parece querer darles
protagonismo a los disefios y dejar atras la Jogomania que reina hoy en dia.

El creador de su tipografia e identidad global de la marca es el disefiador Guillaume
Sbalchiero, que ha trabajado también para Jil Sander, Pangaia y Dua Lipa, entre otros.

Imagen 6. Logotipo de Jacquemus

JACQUEMUS

Fuente: GuillaumeSbalchiero.com (2023)
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o Colores

En linea con la personalidad juvenil y divertida de la marca, los colores que la representa
son tonalidades brillantes y vivas. Aunque utilice diversos tonos de azul, naranja y amarillo
(entre otros) su color por excelencia es el French Rose (Salamone, 2020), una tonalidad
muy viva de rosa que hoy en dia nos transporta directamente a la casa francesa (Imagen
7).

Imagen 7. Color “French Rose”

Fuente: ColoHexa.com (2023)

Este color es muy recurrente en las colecciones e identidad visual de Jacquemus. Su
obsesion con este se evidencia no sélo con el comun uso del mismo en sus colecciones, o
en aquella alfombra rosa que atravesaba los campos de lavanda para su desfile de SS19;
el disefiador la ha evidenciado haciendo drops de prendas y accesorios exclusivamente de
esta tonalidad, PINK 'y PINK2 (Imagen 8), en 2020y 2021, respectivamente.

Imagen 8. Prendas y articulos del drop “PINK 2” de Jacquemus
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o Gréficos

Por el momento, Jacquemus, a diferencia de otras marcas, no tiene ningin elemento
grafico comun que lo represente. Lo Unico que podemos encontrarnos son constantes
referencias a objetos mundanos, elementos organicos relacionados con la naturaleza, y
alusiones a diversos artistas.

Por ejemplo, en sus redes sociales promociona la marca con sencillos vasos de agua, un
cuchillo untado en mantequilla o unos perros lamiendo la cdmara. En cuanto a sus
disefios, muy a menudo hace referencia a elementos presentes en la naturaleza,
principalmente al sol y a las flores, y es muy representativa también la reminiscencia a
estilos de pintura de sus pintores favoritos, entre ellos David Hockney.

En general podemos destacar el enfoque minimalista y la composicidn limpia del disefio
tanto de sus redes sociales como de su pagina web. A pesar de generar mucho contenido
gue puede ser evocador por el uso de color y otros elementos, existe una cierta limpieza
gue permite que no se genere mucho ruido a nivel visual (Imagen 9).

Imagen 9. Feed de Instagram de la marca en febrero-marzo de este afio.
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Fuente: Jacquemus (2023)
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o Estilo de fotografia

La personalidad de la marca se ve muy bien reflejada en el estilo fotografico que comparte
en sus redes. Con un gran porcentaje de publicaciones que constan de fotografias no-
profesionales hechas desde el propio teléfono de Simon, las imagenes que si estan
preparadas consiguen mantener la coherencia con la identidad de marca, manteniendo
un estilo fresco, artistico con constantes alusiones a la naturaleza y todos aquellos
elementos que se identifican con la firma (Imagen 10).

Aligual que sus disefios, podemos deducir que la marca utiliza una fotografia minimalista,
alineada con su identidad. Las imagenes suelen presentar composiciones sencillas e
iluminacion suave, al mismo tiempo que transmiten la sensacion de elegancia y
modernidad.

Imagen 10. Seleccidn de fotografias no-profesionales (izquierda) y profesionales (derecha).

Fuente: Jacquemus (2021)

o Arquitectura y disefio de interiores

A pesar de no haber abierto la tienda hasta el pasado afio (2022), la firma ha contado, en
multiples ocasiones a lo largo de su trayectoria, con espacios efimeros como extension
fisica de la marca y de sus colecciones. Gracias a estos, conseguian construir el universo
Jacquemus de forma mas evidente y tangible. La seleccién de materiales, escenografia y
demas recursos simbolizaban la marca en diversas ciudades europeas.

La utilizacion de objetos mundanos como los cojines, los bafios y las maquinas
expendedoras son clave para avivar la versién mas juvenil de la marca, igual que la
extension de las propias colecciones a través de materiales que las representaban, como
su Ultima tienda en el Lago di Como y el uso de la rafia (Imagen 11).
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En resumen, el hilo conductor de sus espacios, son meras referencias a la identidad de
marcay a lo que quiere transmitir a los consumidores.

Imagen 11. Parte frontal de la pop-up en Lago di Como.

Fuente: NSS G-CLUB (2023)

Identidad verbal de marca

De la misma forma que podemos reconocer a una marca a través de sus elementos visuales,
debemos saber distinguirla también mediante su identidad verbal, una forma muy obvia de
comunicar sus valores

(0]

Nombre/Naming

Parte del ADN de la marca viene comprendido detras de la historia de su nombre. En
referencia al profundo vinculo que tenia con su madre, la inspiracidén que le generaba,
y en forma de atributo, Simon nombra a su casa tras el apellido de soltera de su madre.

El uso del apellido como nombre de la marca transmite una sensacion de autenticidad
y personalidad. Ademas, al tratarse de un nombre propio, crea una conexién directa
entre el disefiador y la marca, reforzando su identidad

Eslogan

En el caso de Jacquemus, no nos encontramos con ningun ejemplo de esto, siendo su
identidad verbal construida mas bien a través del resto de elementos. A lo Unico que
podemos recurrir en todo caso, es al lema de la marca, que deja claro a través de su
biografia de Instagram, traducido del francés: "ME LLAMO SIMON PORTE
JACQUEMUS, ME ENCANTA EL AZUL Y EL BLANCO, LAS RAYAS, EL SOL, LA FRUTA, LA
VIDA, LA POESIA, MARSELLA Y LOS ANOS 80".
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Tono de voz y estilo

En el marco de brand as a person, entendemos el tono de voz de Jacquemus como el
propio de Simon. No olvidandose de su lado mas poético y artistico, Porte utiliza a
menudo toques informales con emojis y caritas sonrientes como forma de acercarse
al consumidor. Por ejemplo, a raiz de su entrevista con The Business of Fashion, el 5
de octubre de 2022 sube una foto con el texto: “THE DREAM STARTS WHEN YOU START
DREAMING. :)”. De esta forma, el lenguaje que utiliza hace que la audiencia sienta la
marca mucho mas cercana y que se elimine la barrera de comunicaciéon que suele
existir en marcas de este posicionamiento.

En cuanto al estilo, cabe mencionar el frecuente uso de las mayusculas en todo el texto
a la hora de compartir contenido, de tal forma que atrapa e intriga al consumidor.
Ademas, se acerca muchas veces a este utilizando una personalizacion demografica
utilizando el idioma para apelar a un publico especifico. En relacion con esto, el uso
del francés es algo que el disefiador utiliza con frecuencia. El ejemplo mas obvio es el
nombre de todas sus colecciones (La Montaigne, Le Raphia, L’ Amour), que ya son un
elemento identificador para la casa.

4.2.4 Evaluacion de la efectividad del branding en Jacquemus: modelo Lindstrom

Tras el andlisis de la marca y los componentes que conforman su identidad, tomamos el modelo que
Lindstrom plantea en su libro Brand Sense: Sensory Secrets Behind the Stuff We Buy (2010) como guia
para determinar si cada uno de los elementos consigue representar a la marca por si mismo. En la
siguiente tabla analizaremos los 12 componentes, su descripcion, y determinaremos la respuesta en
base a lo analizado previamente y un punto de vista objetivo sobre el marco de la industria (Tabla 4).

éConsigue identificar a
L, la marca en ausencia del .
Componente Descripcion Explicacion
resto de elementos?
(Si/No/No Aplica)
Representacion
visual de la
marca, La identidad visual de Jacquemus, con su logotipo
Imagen incl.uyendq Si r"ninimalista y su estilo ViSl.Jal elegante pero cr.eativo e
logotipo, estilo informal, es muy reconocible por los consumidores y
de fotografia, puede asociarse facilmente a la marca.
disefio de
espacios,etc.
Uso de colores La paleta de colores es muy reconocida por la
distintivos y presencia tanto de colores suaves y la monocromia
Color coherentes con la Si como los impactantes toques de color; especialmente
identidad de la el “French Rose”, consigue identificar a la marca
marca rapidamente.
Forma distintiva
y reconocible en Los cortes asimétricos son los que mds consiguen
Forma elementos Si caracterizar sus disefios. Ademas “Le Chiquito”, bolso
visuales de la de una forma geométrica muy caracteristica y unas
marca dimensiones considerablemente reducidas, es lo que
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ha catapultado a la marca al éxito y abierto un nicho
de mercado totalmente nuevo.

Nombre de la

Las celebridades mas chic llevan sus disefios y cuenta

Nombre marca Si con el reconocimiento de gran nimero de disefiadores
memorable y histoéricos. Los consumidores identifican el nombre y lo
relevante relacionan con la identidad y los valores de la marca.
Aunque los servicios formen parte de su negocio, y
Servici Experiencia del N sigan la estética de la marca, no pueden considerarse
ervicio . . o .
servicio al cliente algo a destacar ni son capaces de representar a la
marca por si mismos.
Tono de vozy
Lenguaie estilo de Si Consigue diferenciarse facilmente por su cercania, uso
gua) comunicacidén de de emojis, y utilizacion del francés.
la marca
Simbolos o . -
o, Productos virales como “Le Chiquito” y sus sombreros
imagenes o . .
L . de paja gigantes son ya considerados iconos. Son
Iconos iconicas Si L . ) . - )
. facilmente reconocibles e identifican eficazmente a la
asociadas con la
marca.
marca
. Uso de sonidos . Como marca de moda, no se enfoca en el uso de
Sonido . No aplica . . .
distintivos sonidos distintivos como parte de su branding.
Actitud o . . .
personalidad De la misma forma que el lenguaje, la actitud fresca 'y
Actitud asociada a la Si vanguardista a través de los disefios y la comunicacién
es reconocible por los consumidores.
marca
Historia 'y - . .
L . No cuenta con la suficiente trayectoria e hitos como
Tradicion herencia de la No . o
para que la marca pueda identificarse por esto.
marca
Practicas o
eventos ., . Lo
La presentacién de colecciones en escenarios inusuales
. recurrentes que . . . ) .
Rituales Si contribuye a la identidad de marca y son reconocidos
fortalecen la or sus seguidores
identidad de la P J ’
marca
L, A diferencia de los espacios fisicos, que poseen
Navegacion en el . . . oo o
. atributos diferenciadores y que permiten identificar a
L, sitio web y en . " s (.
Navegacion Si/No la marca con facilidad, el disefio de la pagina web

tiendas fisicas de
la marca

podria quedarse escaso para identificarla al
mantenerse en su versidbn mds minimalista.

Tabla 4. Evaluacion de los componentes de branding de Jacquemus. Fuente: Elaboracion propia a partir de
Lindstrom (2010)

En resumen, tomando como base la teoria de Lindstrom, podemos concluir que Jacquemus presenta
una estrategia de branding considerablemente sdlida. Las Unicas respuestas negativas que sacamos
del anadlisis y que podrian considerarse para la mejora y desarrollo de la estrategia, son el servicio, la
historia y la navegacion de la marca. Aunque es cierto que, con referencia a la historia, no hay mucho
gue hacer debido a la temprana edad de la firma, tanto el servicio como la navegacion en web pueden
ser algo a considerar como elemento diferenciador.
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4.3 MARKETING EMOCIONAL EN JACQUEMUS

4.3.1 Larelacién del marketing experiencial con el ADN e identidad de la marca

Jacquemus ha conseguido construir una narrativa emocional en torno a su fundador, Simon Porte, y a
su historia y vivencias personales. Tal y como analizdbamos antes en la identidad de la marca, este
factor es parte de su esencia. Desde la raison d’étre de la casa, que radica en una oda a la que
probablemente es, y haya sido, el vinculo mas importante de Simon, hasta la forma de comunicarse
con el consumidor, Jacquemus mantiene un caracter emocional en practicamente todos sus ambitos.

Tomando esto como base, podemos vincular facilmente este caracter con la identidad de la marcay
la estrategia de branding que previamente analizamos. Tal y como acaba de ser explicado, la esencia
es mismamente una parte fundamental del aspecto emocional de la marca. Aunque no se haya
fundamentado como estrategia de marketing en si, da pie a esta. Como después analizaremos mas en
detalle, en cuanto a la identidad extendida de Jacquemus, aunque el resto de los factores puedan
incluir un caracter emocional, el que mas sobresalta y mas impacto tiene es considerar la marca como
si se tratase de una persona. A través de la fusion de las personalidades de Simon y su firma, en cuanto
a conversién de contenido y tono de voz en redes, se desarrolla una relacidn con la base de clientes
gue quizas no pudiera obtenerse de otra forma.

Continuando con la relacién entre el branding y el marketing emocional, la propia identidad visual de
la firma ayuda a perpetuar esta. El uso de colores y tanto imagenes como videos evocadores son
grandes herramientas en la estrategia de Jacquemus. Ademas, en relacidn con el estilo de fotografia,
de nuevo la no-profesionalidad en este dmbito permite que los consumidores se acerquen un poco
mas a la marca y se elimine esa “barrera” que parece haber entre los clientes y las marcas de lujo en
sus redes sociales.

4.3.2 Coleccionesy storytelling

Un recurso muy frecuente en Jacquemus, y una de las maneras mas habituales de abordar el
marketing emocional es a través de la narracion de historias. Simon es un fanatico de escribirlas, de
hecho, declara que "No sdélo hago ropa, escribo una historia y luego viene la ropa. Escribo un guion
con los personajes: qué va a hacer, qué perfume lleva, en qué lugar se bafia" (Porte, 2019), de hecho,
The Business of Fashion no duda en llamarle “un carismatico narrador del sur de Francia, experto en
redes sociales” (Williams, 2022).

En primera instancia, para analizar el uso del storytelling en Jacquemus, comenzaremos por sus
pasarelas. A pesar de estar presente en todas sus colecciones, procederemos a destacar la historia
detras de dos de algunos de los desfiles mas recientes, por el amplio aspecto emocional que rigen y
por el perfecto ejemplo que suponen en este sentido.

- Otofio/Invierno 2020: L’Année 97

El afo 1997 es un momento crucial para Simon; tal y como explicamos en su historia, es el afio
en el que disefa su primera prenda. Es por eso por lo que bautiza a esta coleccién bajo ese
nombre, “L’Année 97”. En sus oficinas, el disefiador confiesa al documentalista Loic Prigent,
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que todos los looks de la pasarela estaban profundamente inspirados en su madre, que se
convirtié en el centro de toda la coleccion.

El desfile tiene lugar en Paris, en un espacio cerrado, sobre una superficie blanca y una luz
muy tenue. Alrededor del escenario, el publico rodeaba completamente el mismo, siendo
participes de otra historia mas que Simon queria contar. El evento comienza con la voz del
disefiador: "Tenia 7 afios el dia que corté una falda para mi madre, a partir de una cortina de
lino. Aqui estd la coleccidn, L'Année 97".

Gracias a esta contextualizacion, Simon involucré completamente a su audiencia en su vida
personal y en la historia que se escondia tras la coleccién, sin esto, a simple vista podria
parecer una coleccion tan solo inspirada en los afios 90.

El desfile empieza, y la histérica actriz francesa Laetitia Casta abre el show portando una falda

igual que la que el pequefio Simon habia hecho para su madre (Imagen 12), la prenda,
nombrada Valérie, no es mds que otro elemento en honor a ella, bajo su mismo nombre.

Imagen 12. Laetitia Casta con la falda Valérie.

Fuente: Vogue Runway (2020)

Primavera/Verano 2021: L’Amour

Este desfile fue el primero después del parén del COVID-19. En plena crisis sanitaria,
retransmitieron en directo el evento a través de Instagram, y mas de la mitad de sus
seguidores por el momento (algo mas de un millén y medio de personas) acudieron al evento.
Fashion Network (2020), afirma que se trata de uno de los desfiles de moda digitales mas
vistos.

Inicialmente, la coleccidén estaba inspirada en el matrimonio y en el amor en todos sus
ambitos. Durante la pandemia, Simon reflexioné acerca de la situacién que nos habia tocado
vivir, y se inspird también en el hogar para dar vida a esta coleccién. En los disefios, el equipo
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creativo introduce elementos inspirados en los objetos que los rodeaban en sus casas; las
modelos portaban bolsos para platos, interpretaciones de cuberteria como accesorios,
referencias a cojines, etc. (Isaac-Goizé, 2020). A través del sorprendente uso de estos
elementos, los disefios fueron participes de la narracién (Imagen 13).

El desfile tuvo lugar en un campo de trigo, y en el contexto pandémico, la disposicién de
asientos se adaptd a la situacién de una forma muy creativa, manteniendo la distancia de
seguridad entre las personas del publico (Imagenes 14 y 15). Una vez mds utilizando su propia
experiencia como base de su coleccion. Pero esta vez, quizds con mas fuerza que nunca,
porque su experiencia, y la nuestra, fueron la misma: en casa.

Imagen 13. Bolso porta-platos.

Fuente: Jacquemus (2021)

Imdgenes 14 y 15. Disposicion de asientos en el desfile” LAmour”.

Fuente: Jacquemus (2021)
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Presente dos veces al afio con las campafias de sus colecciones, Simon no se olvida de reforzar su
narrativa el resto del tiempo. En el siguiente apartado, ademas de analizar su estrategia digital,
veremos también cémo el disefiador aborda el storytelling en su uso de las redes sociales.

4.3.3 Estrategia en redes sociales: el marketing emocional y la creacién de comunidades

Aunque Jacquemus cuente con un perfil en las tres plataformas sociales mas utilizadas del momento
en el sector; Twitter, Facebook e Instagram, haremos hincapié en esta Ultima, ya que es dénde el
creador genera mas contenido, por lo tanto, donde encontramos mas informacién. Su presencia en
esta plataforma ha sido su principal via de comunicacién durante toda su carrera, y si hacemos un
buen scroll hacia abajo, podemos ir viendo su evolucion en la misma, que va de la mano con su
transformacién en las pasarelas.

"Yo utilizo Instagram de manera espontdnea, se trata de compartir mi vision", explica Simon en su
entrevista con GQ (Porte, 2018). La primera publicacion en la cuenta data del 1 de noviembre de 2012,
y en la imagen podemos ver algun tipo de scrapbook con una frase en francés y varias fotografias
impresas, donde el disefiador aparece con lo que aparenta ser su familia en una piscina (Imagen 16).
Aparecen muchas fotos de su infancia y de su madre, por lo que podemos afirmar que el lado personal
y emocional de la marca ha estado presente desde siempre en su presencia en redes (Imagen 17).

Imagen 16. Primera imagen de Jacquemus en Instagram.

Fuente: Jacquemus (2012)
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Imagen 17. Publicacidn de Jacquemus de SImon 'y su madre en la infancia.

Fuente: Jacquemus (2020)

Si observamos mas de sus primeras publicaciones, apreciamos que todavia no habia construido la
identidad de su marca, y que el contenido no estaba tan curado como si lo estaria afios mas tarde. En
este momento, las fotografias lacraban de un gusto estético y una identidad marcada que se
diferenciase del resto, vemos imagenes con un sentido Unicamente profesional y editorial,
combinadas con otras que el propio Porte tomaba desde su teléfono (Imagen 18).

Imagen 18. Feed de Instagram de Jacquemus en 2014.

Fuente: Jacquemus (2014)
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Como bien dijimos antes, al carecer de un gran grupo que lo represente, nos encontramos con una
marca-disefiador independiente, y su perfil de Instagram es una clara prueba de ello. Algo que no
podemos ver en otras firmas de su mismo posicionamiento es esta conversién entre la persona vy la
marca (el Brand as a Person de Aaker), y es que a pesar de que su estilo haya evolucionado, mantiene
su personalidad y sus referencias, al igual que el tono de comunicacion. Aunque publique fotos suyas
con relacién a la marca, habitualmente sube contenido personal que no mantiene una relacién directa
con esta (Imagen 19). Lo que al principio semejaba una cuenta amateur o incluso personal, se ha
convertido en una cuenta de empresa que acumula 5,5 millones de seguidores.

Imagen 19. Fotografias de Simon en la cuenta de Instagram de Jacquemus.

Fuente: Jacquemus (2020)

Haciendo un estudio acerca del tipo de contenido que Jacquemus comparte en su cuenta de
Instagram, enfocandonos en sus dos ultimos afios (2022 y 2023) podemos sacar ciertas conclusiones
acerca de su estrategia y el porqué de su éxito en la plataforma. A rasgos generales, el tipo de
imagenes que solemos ver en la cuenta son fotos de campafia, personales (tanto actuales como de la
infancia), inspiracion, y contenido casual e informal de la marca. En este sentido, si una persona mirase
a simple vista su perfil, quizds no sabria diferenciar si se trata de una cuenta personal o una
empresarial, y esto es lo que nos ayuda a hacer una de las mayores distinciones de contenido de la
cuenta: el preparado y el no-preparado (Figura 4).
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Figura 4. Grdfico sobre el porcentaje de contenido preparado y no preparado en el perfil de Instagram de
Jacquemus.

Tipos de contenido en Jacquemus
En 2022 y 2023

No preparado
27%

Preparado
73%

Fuente: Elaboracion propia

El preparado, cuenta con imagenes y videos que estdn claramente retocados, hechos
profesionalmente, tienen el logo muy presente, o su cardcter publicitario es imponente. Para su
analisis, utilizamos previamente esta serie de filtros para categorizar el contenido. Por otra parte,
consideramos que el contenido es no-preparado, cuando las fotografias o videos estan hechas con el
movil de una manera informal, que no estan editadas, y englobamos ademas el contenido personal
del disefiador. Ya con esta categorizacién, podemos ver la introduccion del marketing emocional en el
segundo caso, gracias a que el consumidor se vera mucho mas cercano a la marca cuanto mas intima
sea esta en cuanto a comunicacion.

Una vez hecha esta categorizacion, para llevar a cabo el analisis emocional de las publicaciones, se
tuvieron en cuenta diversas variables:

- Uso del storytelling: a pesar de que el contenido no-preparado sea mas comun en la cuenta
de Instagram, la utilizacion del storytelling suele estar presente en la mayor parte de las
ocasiones (6sea, no diferenciando entre contenido preparado y no-preparado). En este
sentido, la utilizacidn de la narrativa se incorpora, de media entre los dos afios (2022 y 2023),
en un 41,4% de las publicaciones. WWD afirma que “La vivida narrativa del disefiador en
Instagram, donde cuenta con 5,1 millones de seguidores, es la salsa no tan secreta de la
metedrica trayectoria de la empresa" (Socha, 2022).

- Uso de imagenes evocadoras: en el caso de Jacquemus, las publicaciones despiertan
emociones por la belleza de los lugares y paisajes, elementos inspiradores, y la utilizacién de
colores que despierten sentimientos en la audiencia. El contenido que la firma comparte en
redes es practicamente en su totalidad algo evocador, siendo en la gran mayoria de los casos,
imagenes que inspiran a los usuarios (Imagen 20).
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Imagen 20. Feed de Instagram de Jacquemus en 2022.

Fuente: Jacquemus (2022)

En el caso del contexto visual, vemos que cobra importancia el gusto estético de Jacquemus
por los paisajes y la arquitectura, contando con un 58,5% de posts que captan la atencion de
los consumidores gracias a esto.

En cuanto a la utilizacién del color, Jacquemus opta por el minimalismo, pero con la
incorporacién de toques de color que den vida a la paz que transmiten los anteriores colores.
Con tonos neutros y calidos (sobre todo blancos, beige y tierra), y la utilizaciéon de colores
vivos (como el rosa, el amarillo, el azul, el verde y el naranja), la cuenta encuentra un equilibrio
para llamar la atencién del consumidor, pero a la vez no saturarlo. El 40% de las imagenes y
videos, destacan, tanto por la armonia y paz, como por la felicidad que transmiten los colores
empleados.

Presencia del disefiador: asociar la identidad de la marca a Simon es un punto muy positivo
para la empresa. La audiencia personifica la firma y siente una conexién mucho mas directa
con ella. A pesar de tener un alto porcentaje (60,5%) de contenido exclusivamente personal,
Porte aparece también en un 11% de las publicaciones preparadas.

Emociones positivas: estrechamente relacionado con el siguiente factor, las emociones
positivas vienen desencadenadas gracias a los amigables captions que Simon hace en las
publicaciones, ademas de sonidos y cierto nimero de personas y modelos sonriendo (Imagen
21). En total, mas de un 66% de las publicaciones contienen este factor positivo, lo que genera
un efecto similar en quien lo ve.
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Imagen 21. Emociones positivas en imdgenes compartidas en el Instagram de Jacquemus, en
contenido preparado (izquierda) y no preparado (derecha).

Fuente: Jacquemus (2022)

- Tono de voz: siendo uno de los elementos de branding que mas diferencian a la marca, el tono
de voz es en mas del 68% de los casos, muy cercano con el publico. Lo mas tipico es el uso de
emojis, expresiones informales y la expresidén sincera de emociones y pensamientos. Por
ejemplo, al anunciar su colaboracidn con Nike, el 13 de junio de 2022 publica una foto con un
fondo marrén y el texto: “bonjour! do you want to see my first nike sneaker?”.

Relacionado con la distincion de contenidos que previamente se ha hecho, hemos conseguido
distinguir un trend o estrategia en el marketing digital de Jacquemus. En todo el contenido generado
en un ano y medio, los productos aparecen tan solo en un 60%, de las cuales solo en 40 de cada 100,
son el foco principal del contenido. En este sentido, podemos decir que mucha parte del contenido
gue Jacquemus genera es quizads un acercamiento al branded content, y es por ello que sus
consumidores se ven mas atraidos, no sélo en cuanto a inspiracién, sino también porque es una forma
mucho menos invasiva de vender.

A pesar de esta diferenciacion de contenido, el propdsito de ambos es, digamos, un proceso circular;
Simon se inspira en arte y en fotografias que encuentra, y él quiere devolvérselo también a sus
consumidores, generando constantemente contenido de inspiracién, de esta forma captando mas la
atencion de los clientes.

Aunque el propdsito comun de ambos tipos de contenido sea el de vender a través de la inspiracién,
cada uno parece tener un target u objetivo especifico también. Con el contenido preparado,
Jacquemus parece buscar un posicionamiento especifico, y dejar claro que, a pesar de su estética mas
informal, la marca esta entre los escalones mas altos de la piramide. Ademas, con ciertos tipos de
contenido preparados, sobre todo en el formato de reels, parece también querer buscar un factor de
viralidad para generar brand awareness. Un ejemplo reciente de éxito es el video de unos bolsos
gigantes circulando por las calles de Paris, que solo en la cuenta oficial, acumulan casi 45 millones de
reproducciones.
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Por otra parte, con las imagenes no-profesionales y personales, la intencion parece ser otra. Con un
estilo de vida y una direccidn creativa que genera inspiracién en cualquiera que la vea, Simon busca
gue la gente se sienta parte de una misma comunidad. Con fotos y videos mas informales, la marca se
acerca mucho mas a su audiencia, no sélo por motivos de accesibilidad, sino también porque es una
tendencia en el mercado que lleva desarrollandose afios (la unfiltered) y que parece que las grandes
casas estan optando por no abordar.

De nuevo, una de las mayores ventajas de la firma es la de contar con un disefiador que conozca a su
publico de primera mano, siendo él mismo parte de su generacion.

4.3.4 Engagement: tasas y benchmarking

El hecho de que la cuenta en la red social haya acompafiado a la marca en toda su trayectoria, es algo
a tener en cuenta cuando la analizamos. Mientras que otras firmas buscan cémo venderse en el
todavia desconocido mundo del marketing digital, la casa francesa “lo tiene integrado de manera
inherente por el simple hecho de pertenecer a una generacion que ha crecido con ello” (Girela, 2018,
parr. 11). Simon es uno mas de la generacion digital, actia como cualquier millenial lo haria y se
comunica de la misma forma; rapida y efectivamente a través de un dispositivo movil.

Para conocer el impacto que genera el contenido que Jacquemus comparte en sus redes sociales,
especificamente en Instagram, la mejor forma de analizar los resultados y la acogida de la audiencia
es calculando sus niveles de engagement. Y para poder concluir que los resultados son positivos o
negativos, la elaboracién de un benchmarking facilitara las deducciones. Las casas seleccionadas para
la elaboracién de esta comparativa son Sandro, Louis Vuitton, Prada y Saint Laurent, tal y como se
explico anteriormente en la metodologia.

Para calcular la tasa de engagement, tomaremos como referencia la férmula que habiamos visto del
Corporate Finance Institute (Corporate Finance Institute, 2023). En el caso de Instagram, es muy
simple:

Numero de "Me gusta" + Numero de comentarios
Tasa de engagement = - x 100
Seguidores totales

Entonces, para el analisis consideraremos la presencia en la red social de cada una de las marcas, sobre
todo teniendo en cuenta sus uUltimas treinta publicaciones, y los niveles de interaccién que obtuvieron
en las mismas (Tabla 5).

Parametro Sandro Prada Saint Laurent Louis Vuitton Jacquemus

Cantidad de
anos presente
en Instagram

10 (septiembre | 10 (febrero de 11 (enero de 11 (junio de 10 (octubre de
de 2012) 2013) 2012) 2012) 2012)
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Numero de
publicaciones 3595 7903 2286 7055 7873
en Instagram

Cantidad total

de seguidores

en Instagram
en 2023

1.5M 31,1M 11,6M 53,2M 5,5M

Cantidad total
de “Me gusta”
ensu
publicaciéon
mas gustada
entre las
ultimas 30 en
2023

6039 329.709 117.861 448.675 1,8M

Cantidad total
de comentarios
ensu
publicaciéon
mas
comentada en
la plataforma
en 2023

32 793 1194 4811 14k

Suma total de
“Me Gusta” en
los ultimos 30
posts de 2023

23.913 1.355.677 994.424 3.853.053 7.971.543

Suma total de
comentarios en
los ultimos 30
posts de 2023

185 4.419 4.848 27.398 48.194

Tasa de
engagement en
sus 30 ultimas 0,543% 0,141% 0,287% 0,243% 4,86%
publicaciones
de 2023

Tabla 5. Benchmarking de los niveles de engagement en Sandro, Prada, Saint Laurent, Louis Vuitton y
Jacquemus en 2023. Fuente: Elaboracidn propia

Tras el calculo de la media de engagement de los ultimos 30 posts de las cinco marcas, podemos ver
a simple vista un claro ganador. Jacquemus, siendo la segunda cuenta con menos cantidad de
seguidores, supera con creces en todos los parametros al resto de marcas. Podria argumentarse en su
contra que, contando con una menor cantidad de seguidores, la firma deberia tener un mayor
engagement. Y aunque si es cierto, podemos ver que no es el caso de Sandro. Ademas, teniendo 10
veces menos seguidores que Louis Vuitton, su publicacién mas gustada triplica a la de la casa.

A raiz del andlisis, podemos sacar mas conclusiones si analizamos las publicaciones que mas
porcentaje de engagement tienen, y es que todas tienen algo en comun; las publicaciones que mas
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conversacién generan entre ellas y sus consumidores son aquellas que cuentan con la presencia de
personas relevantes para la comunidad. En este sentido, el celebrity endorsement y la creacién de
comunidades es clave para aproximarse al consumidor. Vemos entonces que no es algo exclusivo en
Jacquemus, sino que en general, podemos deducir que este tipo de contenido es el que mas éxito
tiene en la plataforma.

En cuanto a los resultados obtenidos a nivel de engagement, podemos confirmar que no son
habituales en la industria de la moda, y parece no importar que la cuenta sea mas grande o pequenia.
Lo que realmente tiene valor es la calidad del contenido, que le aporte algo al consumidor, y la
creacion de una comunidad. Si observamos las imagenes a continuacion (Imagen 22), podremos
apreciar la diferencia del tipo de contenido, utilizando como ejemplo Louis Vuitton. Mientras uno
tiene un aspecto del todo comercial, el otro consigue vender la marca, pero manteniendo una dosis
de inspiracion para la audiencia.

Imagen 22. Comparacion de feeds de Instagram de Louis Vuitton y Jacquemus en 2023.

Louis Vuitton Jacquemus

Fuente: Louis Vuitton (2023); Jacquemus (2023)

Por si todavia existieran dudas al respecto, a continuacidn, se analizara un post enfocado al producto
de cada una de las firmas para comparar niveles de engagement. La publicacidn seleccionada debe
presentar unas claras caracteristicas comerciales; es decir, que el producto sea el foco y centro de la
imagen, sin demasiado ruido a su alrededor. Para que el analisis sea equitativo, seleccionaremos una
misma categoria de producto, en este caso, bolsos, la base de la competencia entre las marcas. Como
podemos observar, todas las imagenes tienen presentes las anteriores caracteristicas (Imagen 23).
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Aun asi, Jacquemus parece diferenciarse con un estilo de fotografia mucho mas informal, por una

parte gracias al uso del mavil para fotografiar, y por otra, al tener inherente en su identidad la
naturalidad, por lo tanto sin buscar un resultado perfecto para las imagenes.

Imagen 23. Seleccidon de imdgenes compartidas en el perfil de Instagram de Sandro, Prada, Saint Laurent,
Louis Vuitton y Jacquemus.

Prada Saint Laurent Louis Vuitton Jacquemus

Fuente: Sandro (2022); Prada (2022); Saint Laurent (2022); Louis Vuitton (2022); Jacquemus
(2022)

De nuevo, para calcular las tasas de engagement de cada una de estas publicaciones, utilizaremos la
formula anteriormente expuesta, teniendo en cuenta la cantidad de “Me gusta” y comentarios. En el
siguiente grafico podemos ver los resultados obtenidos:

Figura 5. Comparacion entre marcas de la tasa de engagement en una publicacién con el foco en el
producto.

Tasa de Engagement

Post con foco en producto
2,18%

0,45% 0,34%
0,15% ’ 0,11%

JACQUEMUS YSL PRADA SANDRO LOUIS VUITTON

Fuente: Elaboracion propia
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Como podemos ver, a pesar de ser un contenido similar en cuanto a caracteristicas y objetivos, la tasa
de interaccidn de Jacquemus continla siendo considerablemente alta con respecto a las otras marcas
analizadas. Esto se debe a que Jacquemus tiene a su audiencia acostumbrada a un contenido mucho
mas organico, informal, e inspirador, que es lo que genera en realidad la mayor parte del engagement

para la marca. Como hemos visto antes, tan solo en un 38% de sus publicaciones el foco esta puesto
en su totalidad en el producto.
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4.4 MARKETING EXPERIENCIAL EN JACQUEMUS

4.4.1 Experiencias fisicas en Jacquemus

En la teoria, Jacquemus plantea una estética mediterranea, la simplicidad, la naturaleza y la
importancia del amor y de la familia, y todas estas ideas y referencias las lleva a la practica a través de
las experiencias fisicas que compone. De esta forma, consigue traducirlas en algo tangible,
construyendo el universo Jacquemus, donde el verano es eterno, y la naturaleza y el arte son el centro
del mismo. Gracias a estas escenificaciones, ademas de las constantes tiendas efimeras que también
forman parte de la construccidon de su mundo, la casa consigue transmitir de forma muy explicita su
identidad de marca, ademas de generar experiencias inmersivas y significativas para sus
consumidores. La generacion de estas va muy de la mano con el marketing emocional que antes
veiamos, siendo una de las principales consecuencias el generar emociones en la audiencia.

El primer tipo de evento a analizar son las pasarelas que organiza dos veces al afio, que son
fundamentales para el disefiador por su potencial de viralidad y generacidon de brand awareness.
Aunque todos los desfiles a partir 2019 son interesantes de analizar por la calidad de su contenido,
haremos un breve resumen del que consideramos mas relevante por su impacto en la trayectoria de
la marca, Le Coup de Soleil.

- Desfile S$20: Le Coup de Soleil

Considerado el momento que catapulté la marca al éxito, su relevancia no es solo desde este
punto de vista. Le Coup de Soleil, o The Sunburn en inglés, fue el primer desfile mixto de
Jacquemus, y con el que celebraba sus diez afios de historia.

Tuvo lugar en la Provenza francesa, en los campos de lavanda de Valensole, hogar de Simon.
De pequefio, se dedicaba a vender esta planta en las carreteras de al lado del hogar de su
abuela. En este sentido, establece desde el principio un vinculo emocional a la escenificacion,
coherentemente con su identidad. Tal y como dice la revista GQ, “Trasladé toda la industria a
su casa, al sur de Francia, y les contd una historia tan cotidiana para lo mundano como inusual
para la moda” (Girela, 2018).

La extensa pasarela de color rosa (Imagen 24), especificamente el French Rose, ya un
emblematico simbolo para la casa fue fruto de inspiraciéon de uno de sus cuadros favoritos de
Hockney, y contrastaba con el fuerte tono lavanda de los campos que la rodeaban,
perdiéndose entre el horizonte. “Es un cuadro dentro de otro cuadro (...) Una mise en abyme"
le decia Porte a su amigo Loic Prigent en el reportaje de la coleccion.

El entorno, con la innegable belleza de un campo francés y el olor de la lavanda provenzal,
embriagaba a su audiencia en todos los sentidos, y con la apariencia de un escenario
surrealista, el evento no tardd en hacerse viral en redes, cosa que Simon ya parecia haber
anticipado, “Esto es lo que mds me gusta, crear imagenes" (Loic Prigent, 2020). De la misma
forma que él se inspira, desea inspirar al resto.
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A pesar de ser su tercera vez desfilando en el sur de Francia, este escenario se convirtio en la
declaracion mas fuerte de sus evocativas referencias, reflejando a su vez la esencia de la
marca: sus raices, la libertad, y el joie de vivre (Martinez Tato, 2019).

Imagen 24. Fotografia del desfile de S520, “Le Coup du Soleil”.

Fuente: Vogue México (2019)

La combinacién entre el aspecto emocional y la aparicién de elementos que son parte de las
referencias visuales de la marca (la naturaleza de la Provenza francesa, las flores, el olor y el
sol) se convirtieron en la extensién de marca ideal, ademas de convertirse en el escenario
idéneo para el aniversario. De acuerdo con Harper’s Bazaar, es un show que pasara a la
historia (Leach, 2020).

Alejandonos de los desfiles, ofrece también su extensidn fisica mediante otro tipo de eventos. Entre
ellos: tiendas y pop-ups. Tal y como Kotler reflexionaba, la creacidon de atmdsferas y el disefio de los
espacios de compra son vitales para influir de una forma positiva en los sentido y emociones del
cliente. Con la incorporaciéon de elementos que forman parte de su identidad (la naturaleza, el sol, las
referencias artisticas, el sur de Francia, etc.), Jacquemus es capaz, no solo de comunicar sus valores,
sino de sumergir a los consumidores en su universo.

- Tienda fisica: Avenue Montaigne

Enfocando su negocio mas bien a las plataformas digitales, Jacquemus no descarta tampoco
el entorno fisico. El pasado afio, la marca abrié temporalmente su primera tienda brick-and-
mortar. Situada en la emblematica Avenue Montaigne, desde que fue abierta, la tienda cuenta
con colas mas largas que la de sus lujosos vecinos; Dior, Gucci y Saint Laurent.

Siguiendo un disefio sencillo pero elevado, la tienda consigue reflejar el espiritu de la marcay
de la coleccion (Imagen 25). Con referencias artisticas en el mobiliario y demas elementos
integrados en el espacio, la introduccidn de un juego recreativo de palomitas, una tostadora
y un exprimidor gigante, avivan también la personalidad juvenil de la casa. Saber incorporar
factoress impactante como estos, es lo que ayuda a la viralidad de la marca en redes.
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Imagen 25. Rincones de la tienda de Avenue Montaigne, en Paris.

Fuente: AD Esparia (2022)

Pop-up: Jacquemus Obsessions

A pesar de haber abierto una tienda tradicional, Simon opta mas bien por las efimeras. La mas
reciente tuvo lugar en las histdricas Galerias Lafayette de Paris, este marzo, y quizas haya sido
la mas completa. Titulada “Jacquemus Obsessions”, el equipo creativo ha configurado una
serie de escaparates con la intencién de generarle una experiencia inmersiva al consumidor
(Molinos, 2023).

La invitacidn enviada a sus clientes mas leales era un pan tostado con mantequilla y el logo
impreso (Imagen 26). “Cuando empezamos a trabajar en este proyecto, mi idea era traducir
el universo Jacquemus y mis obsesiones visuales a través de las emblematicas vitrinas de
Galeries Lafayette” confiesa Simon a la revista Elle (Elle México, 2023).

Imagen 26. Invitacion a clientes a la tienda efimera en Galerias Lafayette.

Fuente: Jacquemus (2023)

55



Con totalidad libertad del proceso creativo, Porte presenta dieciséis vitrinas, tres tiendas en
el interior, una cafeteria y una floristeria (que podria considerarse branded content). Entre los
elementos mas destacados, podemos ver el mundo de Jacquemus a lo grande; tostadoras y
lavadoras gigantes, sombrillas, un fotomatén y muchos objetos mas (Imagen 27).

Y no es que esto haya sido algo novedoso para la marca; cuentan ya con muchas tiendas
efimeras abiertas en el pasado, ofreciendo constantemente experiencias memorables que los
consumidores no encuentran en ninguna otra parte.

Imagen 27. Fragmentos de la exposicion en Galerias Lafayette
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Fuente: hypebae (2023)

4.4.2 El marketing experiencial y su interconexién con lo emocional

Todas las experiencias previamente analizadas tienen una clara relacion con el marketing emocional
por su propia naturaleza; no son mas que un conjunto de generadores de recuerdos y estimulos
sensoriales.

En relacién con esto, el culmen de la fusidn entre lo experiencial, lo emocional y el branding, sucedié
el verano pasado, en su boda en la Provenza. La ceremonia, celebrada al sol en la plaza de un pueblo
muy importante para el joven francés, dio lugar después a una espectacular comida. Con mas de 300
personas sentadas a lo largo del “camino de la infancia” de Simon, rodeadas de arboles y campo en
un paisaje que recuerda a una pintura (Imagen 28), todas iban enfundadas de pies a cabeza de la
marca del anfitrion.
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Imagen 28. Set de la cena de la boda de Simon.

Fuente: Vogue Espaiia (2022)

La celebracién se convirtid, una vez mas en un hito viral -acumulando en su primera publicacion mas
de 1,2 millones de likes (Imagen 29) y una fuente infinita de inspiracidén para todos sus seguidores (y
no-seguidores).

Imagen 29. Publicacion mds destacada de la boda.

ames | JACQUEMUS @
Charleval, Provence-Alpes-Cote D'Azur, France
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1.287.058 Me gusta

Fuente: Jacquemus (2022)
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Cobra de nuevo, una vital importancia la personificacion de la marca en el propio Simon. Esta
conversion en redes de ambos de una forma tan personal, ayudan a unificar todavia mas a la
comunidad que la marca crea.

Por otra parte, la alineacién del evento con la identidad visual de la marca, incorporando disefios, la
naturaleza, flores, etc., hace que se convierta en un acercamiento al branded content, y que aquel
publico que no sea seguidor de la marca se sienta sinceramente atraido por este contenido, que brilla
por su belleza.

4.4.3 Andlisis de experiencias

Tras el breve analisis y resumen de los eventos que consideramos mas destacables para la marca,
procedemos a categorizar las experiencias dadas teniendo en cuenta la teoria recopilada.

Con relacidn a los distintos tipos de proveedores de experiencias de los que habla Schmitt, los que la
firma utiliza para sus eventos son las comunicaciones, la identidad visual y verbal (que da lugar a la
coherencia), la presencia de producto y los espacios que lo rodean (pasarelas y tiendas) y las personas
(principalmente Simon). Es también importante la presencia web en cuanto a experiencias, sobre todo
teniendo en cuenta que el principal punto de venta de la marca es el online. El actual CEO de
Jacquemus, Daguzan, aborda el tema en su entrevista con WWD, "El objetivo principal es dominar por
completo lo digital, mejorar la experiencia digital en todos los aspectos que podamos e intensificar
este canal" (Socha, 2022), como vimos en el andlisis de branding, la pagina web se mantiene muy
minimalista.

Por otra parte, en base a los distintos tipos de experiencias expuestas en la teoria de Schmitt, en el
caso de Jacquemus los mas comunes son los referentes a los sentidos, los sentimientos, las
actuacionesy las relaciones, dejando a un lado el think marketing, que buscaba mas bien, la resolucion
de problemas por parte del consumidor para captar su atencion.

- Sense marketing (Sentidos): en relacion con los sentidos humanos, ademas de la belleza de
las experiencias visuales que la marca ofrece, podemos encontrarnos apelaciones al resto; el
olor a lavanda y a flores, una lluvia de rafia, palomitas y café y la musica de fondo tanto en los
desfiles como en los espacios fisicos.

- Feel marketing (Sentimientos): ademas de los sentimientos involucrados en el storytelling de
sus redes sociales, en los propios desfiles Simon también alude a estos, no solo mediante
referencias en el disefio, sino también a la hora de presentar las colecciones.

- Act marketing (Actuaciones): el estilo de vida que Jacquemus transmite es sin duda deseable.
La marca hace participe a la audiencia de este mediante los eventos que organiza; las
ubicaciones, las flores, la comida, etc.

- Relate marketing (Relaciones): relacionado con el anterior, cobra importancia la sensacién
de la comunidad Jacquemus, construida gracias a las redes, la participacion en las experiencias
y el celebrity endorsement que utilizan con frecuencia.
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A rasgos generales, podemos concluir que el propdsito de todos estos eventos es muy sencillo; ademas
de hacer tangible todo lo que vemos en sus redes sociales, el objetivo parece ser también el de llamar
la atencidén de la industria y generar brand awareness a través de la viralidad y el boca a boca de los
consumidores, pero de una forma mucho mas organica, al tener una identidad visual de marca que
genera interés por si misma. Por otra parte, a través de estas experiencias busca también el construir
y forjar la comunidad que tiene con sus consumidores, perpetuando el estilo de vida que muestra en
redes sociales, es decir, lleva la teoria (identidad visual y valores) a la practica.
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5 Discusion

Este trabajo de fin de grado ha permitido explorar mas en profundidad la relacién que el branding, el
marketing experiencial y el marketing emocional tienen sobre la estrategia de Jacquemus; la de vender
inspirando a través de un impacto visual a través del uso de estos tres elementos. Se han abordado y
analizado diversas estrategias implementadas por la marca para crear una conexién emocional
duradera con sus consumidores. Se ha demostrado que la marca ha sabido aprovechar de manera
efectiva los principios del branding para establecer una identidad Unica y coherente, y que ha sabido
también comunicarla a través del marketing emocional y experiencial.

Sin ningun tipo de limite y con una identidad muy clara, la casa francesa ofrece constantes eventos de
manera fisica a su red de consumidores, transmitiendo los valores y personalidad de la casa de forma
tangible, de esta forma estableciendo una relacion muy coherente entre el branding y el marketing
experiencial (Figura 6). Campos de lavanda y de trigo, lluvias de rafia, playas virgenes y minas de sal
son solo algunos de los escenarios que Jacquemus utiliza para escenificar sus colecciones. Ademas, el
proceso de compra tampoco se queda escaso en cuanto a atmédsferas; con constantes referencias a
las suyas propias, consigue transmitir el ADN de la marca de forma tangible. Con la ejecucién de todas
experiencias, consigue, no sélo mantener contacto con sus clientes y forjar todavia mds sus lazos, sino
también alcanzar a los futuros y generar unas cantidades inconmensurables de brand awareness a
través de la viralidad en redes sociales.

Figura 6. Diagrama de la relacion entre el branding y el marketing experiencial en Jacquemus.

Fuente: Elaboracion propia

En relacion con esto ultimo, gracias a la temprana edad del disefiador, que ha crecido en la era digital,
la firma ha sabido gestionarse digitalmente muy bien desde sus comienzos. Con una notoria presencia
en redes, Instagram ha sido una de las herramientas que mas éxito ha traido a la marca. Es algo que
Simon tiene muy claro, siempre dice que lo que luce bien en Instagram, se vendera bien (Redacao,
2021, parr. 2). Con unos niveles de engagement muy poco habituales en comparacidon con sus
competidores -obteniendo un 4,86%, dejando a Sandro en segundo lugar con tan solo un 0,54% (Tabla
5)-, la explicacion radica en la calidad y cercania de su contenido. En esta linea, ha sabido utilizar su
presencia en redes sociales no solo como una fuente de ingresos, sino como un mecanismo mas para
darle profundidad a la marca, comunicar su identidad, y explicar su version artistica. A través de un
tratamiento del contenido mucho mas informal de lo que estamos acostumbrados a ver, Jacquemus
consigue ofrecer no solo productos, sino también ser una fuente infinita de inspiracién, ya no solo
para sus consumidores, sino también para la audiencia global. De esta forma, diferenciandose
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notoriamente de su competencia, que mantiene un tono de voz, actitud y contenidos estrictamente
formales y comerciales, creando una barrera entre ellos y los consumidores.

En este sentido, la sinceridad y el approach tan cercano que mantiene tanto en redes como en las
historias detrds de los desfiles, facilita mucho la relacion con sus consumidores, permitiendo construir
una comunidad muy cercana y leal. Teniendo esto presente, ademas de que lo emocional viene
integro en el ADN de la marca, la relacién entre el branding y el marketing emocional en Jacquemus
es evidente (Figura 7).

Figura 7. Diagrama de la relacion entre el branding y el marketing emocional en Jacquemus.

Redes
sociales

Marketing

Brandin :
& emocional

Desfiles

Fuente: Elaboracion propia

A pesar de considerarlos fundamentalmente como herramientas de marketing experiencial, como ya
hemos visto, los eventos fisicos que la marca ofrece traen también consigo un fuerte caracter
emocional. En este sentido, destacan sobre todo los desfiles, ya que, a pesar de que el resto de las
experiencias traigan integras las emociones con el impacto experiencial, estos cuentan también con
el factor del storytelling detras de las colecciones y la escenografia. De esta forma, como podemos ver
en la Figura 8, se trata de la herramienta que mejor consigue representar la conversion entre el
branding, el marketing experiencial y el emocional, los tres elementos estudiados en este trabajo.

Figura 8. Diagrama de la relacion entre el branding, marketing experiencial y marketing emocional en
Jacquemus.

Marketing
emocional

Redes sociales

Branding

Fuente: Elaboracion propia
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Hemos llegado a la conclusién, ademds, de que cada herramienta tiene tanto un objetivo estratégico
como un target diferente, en el siguiente esquema (Figura 9) podremos ver un resumen:

Figura 9. Resumen de la relacion entre las herramientas que utiliza Jacquemus en su comunicacion y sus
objetivos.

——— POSICIONAMIENTO Y VIRALIDAD

(contenido preparado)

Contenido en redes sociales

—— COMUNIDAD

(contenido no-preparado)

Experiencias fisicas COMUNIDAD Y VIRALIDAD

Fuente: Elaboracion propia

El factor inicial de viralidad gracias a algunos de sus productos y desfiles, acompafiados durante los
afios de una importante gestién emocional de las redes sociales, han sido artifices de la posicion actual
de la firma en el mercado. Asi de simple es la formula de su éxito: por un lado, genera viralidad a través
de publicaciones destacadas en redes y experiencias idilicas, y por el otro, forja una conexidn con sus
consumidores mediante la cercania en las plataformas y la generacion de estos eventos (Figura 10).
Gracias a que estos dos factores parecen retroalimentarse constantemente, parece que la historia de
la marca no ha hecho mas que empezar.

Figura 10. Esquema de la formula del éxito de Jacquemus.

VIRALIDAD COMUNIDAD

Fuente: Elaboracion propia
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6 Conclusiones

Como reflexidn afiadida al apartado anterior, se concluye que, gracias a la implementacién de una
formula de comunicacion con una muy buena ldgica, Jacquemus ha conseguido posicionarse tan alto
y rapido en el mercado gracias a esta.

La coherencia en su estrategia de branding, comunicada con efectividad a través del uso del marketing
emocional y el experiencial a través de redes y eventos, son los motores de la marca. Con la creacion
de este imaginario visual, Jacquemus consigue, a través de la cercania y la inspiracién, acercarse al
consumidor de una forma mucho menos invasiva de lo que estamos acostumbrados a ver. Como
hemos podido ver, esta relacidn tan cercana que se mantiene con el cliente no es algo tipico entre su
competencia, lo que se traduce en una ventaja competitiva muy importante hoy en dia.

En relacion con los objetivos inicialmente planteados, a través de la investigacidn, estudio y andlisis
realizados en este trabajo, se ha conseguido llegar a las conclusiones deseadas, obteniendo
informacidon muy valiosa sobre cdmo la marca comunica su identidad tanto a través del marketing
emocional, como del experiencial, qué medidas y herramientas especificas utiliza, y cudl es el objetivo
de estas.

A pesar de haber obtenido unas valiosas conclusiones, parte de ellas se han conseguido a través de
un proceso teniendo en cuenta un punto de vista subjetivo, como ha sido el caso del analisis emocional
de las publicaciones. Ademas, la falta de informacién académica en el marco del marketing emocional
ha causado muchas de estas complicaciones. Aun asi, considero que el estudio sirve para abrir nuevas
puertas de cara al futuro, y que su ampliacidon y mejora seran muy interesantes académicamente.
Mediante la obtencién de datos de una mayor fiabilidad, como la realizacion de encuestas a
consumidores de la marca, o entrevistas a los estrategas de esta, los resultados alcanzados podran ser
todavia mas de provecho. Ademas, estudiar mas a fondo y en detalle la estrategia llevada a cabo por
Jacquemus por ejemplo, considerando la seleccién de embajadores de marca, la publicacion de libros
y los fashion films, podran darle mucha mas profundidad al trabajo.

Para finalizar, considero que haber llegado a todos estos resultados hubiera sido mucho mas
complicado sin la formacién que nos ha sido otorgada en esta titulacién. Gracias a la transversalidad
de los estudios, personalmente he podido realizar este trabajo desde varios puntos de vista diferentes,
de la misma forma que Simon llevaba su empresa; el empresarial y el creativo.
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