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PALABRAS CLAVE RESUMEN

Branding El estudio analiza la sinergia entre LVMH y la ciudad de Paris en el
Ciudades creativas contexto de los Juegos Olimpicos de 2024. Utilizando herramientas como
Co-creacién de valor Instagram y Google Trends, se investiga cémo LVMH ha capitalizado la
Colaboracion piiblico-privada atencion mundial hacia la capital francesa para mejorar su imagen de
Lujo marca. Los resultados preliminares muestran un aumento significativo en
Marketing deportivo las buisquedas relacionadas con LVMH y sus marcas, lo que evidencia la
Paris 2024 eficacia de su estrategia. La investigacion destaca los beneficios mutuos

de esta colaboracion estratégica, que refuerza la posicion de Paris como
un centro global de moda y lujo, al tiempo que consolida el liderazgo de
LVMH en el sector. Desde una perspectiva tedrica, el estudio aporta
conocimientos valiosos al campo del marketing deportivo y el patrocinio,
sirviendo de ejemplo para otras organizaciones interesadas en alianzas
similares.
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1. La configuracion de una alianza inédita

n afo antes de la inauguracién de los Juegos Olimpicosde Paris 2024, LVMH —el conglomerado

de lujo mas grande del mundo— anunci6 una alianza estratégica con el Comité Organizador de

los Juegos. Esta asociacidn, singular en su magnitud y alcance, marcaba un hito en la relacién
entre el sector del lujo y los eventos deportivos de talla mundial.

Tradicionalmente, las marcas de lujo han optado por patrocinios individuales, vinculando una firma
especifica con un evento o disciplina deportiva. Sin embargo, LVMH opt6 por una estrategia corporativa
unificada, involucrando a todo su portafolio de marcas en esta ambiciosa iniciativa. Esta decisién no solo
reflejaba la importancia que la empresa otorgaba a los Juegos Olimpicos de Paris, sino también la visién
estratégica de fortalecer su posicionamiento global y consolidar su liderazgo en el sector del lujo.

Por su parte, la eleccién de Paris como sede de los Juegos Olimpicos de 2024 es el resultado de un
proceso estratégico y de esfuerzos persistentes por parte de la ciudad a lo largo de varias candidaturas
anteriores. La capital francesa presenté multiples propuestas previas y, en esta, incorporo soluciones
en base a las lecciones aprendidas de dichos intentos (Jastrzabek, 2023), alineandose con la Agenda
Olimpica 2020 del Comité Olimpico Internacional (Santos y Delaplace, 2023), que busca adaptar los
Juegos a paradigmas contemporaneos de sostenibilidad, asi como contribuir positivamente al desarrollo
urbano (Geffroy et al,, 2021).

A través de diversas iniciativas creativas y culturales, LVMH ha logrado vincular su imagen de marca
con la rica historia y el prestigio de la capital francesa. Del mismo modo que los representantes de la
ciudad de Paris se han mostrado siempre bastante predispuestos a colaborar con el grupo. En linea con
ello, esta investigacion pone de manifiesto como una alianza estratégica entre una corporacién
multinacional y una ciudad puede generar beneficios mutuos, no solo en términos econdmicos, sino
también en cuanto a la proyeccidén internacional de la imagen y reconocimiento de ambas entidades. Asi
pues, la alianza entre LVMH y Paris 2024 no solo subraya la importancia de los Juegos Olimpicos como
un catalizador para el desarrollo urbano, sino que también ejemplifica la creciente tendencia de
colaboracién entre entidades publicas y privadas para impulsar la creatividad y la innovacién en el
contexto urbano.

1.1. LVMH y Paris: El mayor conglomerado de lujo y la capital de la industria

LVMH, acrénimo de Louis Vuitton Moét Hennessy, se ha consolidado como el conglomerado de lujo mas
grande del mundo, situdndose a una notable distancia de Kering o Richemont (Chen, 2021; Zheng, 2023).
Desde sus inicios en 1987, ha experimentado un crecimiento exponencial gracias a una estrategia de
fusiones y adquisiciones meticulosamente disefiada y ejecutada por su fundador Bernard Arnault
(Donzé, 2018).

Su modelo de negocio se caracteriza por la integracion de firmas pertenecientes a una notable
diversidad de sectores (Dong et al., 2022), abarcando desde la moda y la joyeria hasta los vinos y los
espirituosos, pasando por la hoteleria o los medios de comunicacién, entre otros. Esta amplia gama de
marcas, cada una con una identidad propia y dirigidas a diferentes grupos demograficos, permite a
LVMH diversificar sus riesgos y aprovechar las sinergias entre los diferentes negocios. Su estrategia de
adquisicién ha sido fundamental para construir esta cartera, permitiendo a LVMH incorporar marcas
iconicas y complementarias.

Ademas de contar con practicas de gestion efectivas, LVMH destaca por haber ampliado sus canales
de distribuciéon minorista (Maglaya, 2023), asi como por la exitosa integracion de tecnologias digitales.
Todo ello, ha hecho que las marcas de la entidad optimicen sus cadenas de suministro, al tiempo que
han reducido costes y han logrado mejorar la lealtad de sus consumidores (Ji et al., 2023).

Actualmente, opera en todo el mundo, con una fuerte presencia en Europa, América y Asia,
demostrando un so6lido desempeiio financiero, incluso a pesar de la pandemia y las fluctuaciones
econOmicas, politicas y/o sociales, lo que subraya su posicién de liderazgo en la industria (Lai, 2023).

Por su parte, Paris es desde el reinado de Luis XIV la capital de la industria del lujo. La corte francesa
del Antiguo Régimen, con su ostentacion y refinamiento, establecié los cimientos de la alta costura y la
alta joyeria. Sin embargo, la moda y el lujo no experimentarian un auge sin precedentes hasta la
Revolucién Industrial y la consolidacién de la burguesia, periodo en el que Paris se convertiria en
epicentro de la produccion textil y de la confeccion de prendas de alta calidad, impulsada por la
aparicion de figuras clave como Charles Frederick Worth.
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Elsiglo XXy, en concreto, la Belle Epoque, también consolidaron la reputacién de Paris como capital
mundial de la moda, gracias a disefiadores como Paul Poiret, Madeleine Vionnet o Coco Chanel, que
revolucionaron la industria al desafiar los cddigos establecidos.

Adicionalmente, tras las guerras mundiales, Paris reafirmé su liderazgo en el mundo de la moda de
lujo con la creacion de la CAmara Sindical de la Alta Costura en 1945, estableciendo un marco regulatorio
que tenia por objetivo principal garantizar la exclusividad de la alta costura parisina.

Por todo ello, se puede afirmar que la posicién de Paris como capital mundial del lujo es innegable
y surge como resultado de la confluencia de factores histéricos, culturales y econémicos (Hahn, 2009;
Kurkdjian, 2020; Mattison et al., 2013). Esta condicion, ademas, se refleja de manera palpable en su
configuraciéon urbana. Determinadas calles, como la Rue du Faubourg Saint-Honoré, 1a Rue Saint-Honoré
o la Avenue Montaigne, son conocidas y visitadas por albergar las boutiques mas exclusivas del mundo.
Sus fachadas y escaparates han creado un circuito del lujo admirado por autéctonos y foraneos.
Adicionalmente, la ciudad cuenta con numerosos edificios y monumentos histéricos que han sido
reconvertidos en hoteles de lujo o espacios culturales, muchas veces bajo el mecenazgo de los grandes
grupos del lujo francés. El Grand Palais, el Louvre o el Palacios de Versalles son claros ejemplos de como
el patrimonio arquitecténico se fusiona con esta industria para crear ambientes Unicos en los que se
albergan acontecimientos y exhibiciones tnicos.

Esta situacion genera una importante actividad econ6mica; genera empleo (Hotchkiss et al., 2014),
contribuye a la construccién de la imagen de marca de la ciudad, permite mejorar la sefializacién urbana
(Carrasco, 2018) y atrae turistas de alto poder adquisitivo. Ahora bien, también plantea desafios como
la gentrificacidn o el aumento de los precios de la vivienda.

Como ocurre en otros centros urbanos, Paris se debate en la bisqueda del equilibrio entre la
preservacién del patrimonio y la adaptacién a las nuevas realidades econdémicas y sociales. De hecho,
haberse convertido en anfitriona de los Juegos Olimpicos ha despertado miedos y alarmas sobre el
impacto en la ciudad y una buisqueda de soluciones para garantizar su desarrollo desde la sostenibilidad
(Bourbilleres, 2021; Gignon, 2023; Wolfe, 2022).

1.2. Construccion de marca a través del marketing experiencial y los eventos deportivos

En un contexto de saturaciéon publicitaria y consumidores cada vez méas exigentes, el marketing
experiencial se ha posicionado como una estrategia clave para las marcas que buscan construir
relaciones duraderas y significativas con sus audiencias. Mas alla de la simple e inmediata transaccion
comercial, el marketing experiencial busca involucrar al consumidor a través de vivencias
multisensoriales que conecten con sus valores y aspiraciones para incidir en la memorabilidad. Por
tanto, se caracteriza por la personalizacion, la inmersidn y la co-creacion.

Los eventos deportivos, gracias a su capacidad para generar emociones intensas, unificar a grandes
audiencias, crear un sentido de comunidad y pertenencia, su relaciéon con habitos saludables y, en
determinados casos, estar relacionados con la imagen de una imagen de prestigio y exclusividad (como
ocurre, por ejemplo, con el torneo de tenis de Wimbledon), se han convertido en una plataforma ideal
para que las marcas de lujo conecten con sus consumidores de una nueva forma mas profunda y
significativa (Chanavat y Bodet, 2014; Hsiao et al.,, 2021). En este sentido, tanto los deportes de alto
rendimiento como las marcas de lujo evocan sensaciones de excelencia, creando una sinergia natural
entre ambas. Asi mismo, existen ciertos deportes (como el polo, la vela o el golf), competiciones y
deportistas de élite estrechamente asociados a estilos de vida sofisticados y refinados, que se alinean
con los valores de las marcas de lujo (Podder y Paul, 2020).

El marketing experiencial en el &mbito deportivo no solo busca ofrecer entretenimiento, sino que
también pretende involucrar de manera mas profunda a los asistentes, apelando a sus emociones y
sensaciones. Al estimular varios sentidos y crear experiencias memorables, los eventos deportivos no
solo se transforman en momentos de ocio, sino en vivencias inmersivas que fortalecen la conexién con
el publico y favorecen la fidelizacion a largo plazo. El uso de estrategias de marketing experiencial en
eventos deportivos tiene el potencial de incrementar tanto la satisfaccién de los asistentes como su
intencion de volver, al integrar estimulos multisensoriales y diversas experiencias (Yazici et al., 2016).

Para que el marketing experiencial en eventos deportivos sea verdaderamente efectivo, es crucial
que las experiencias creadas estén alineadas con la identidad y los valores de la marca. La coherencia de
marca es esencial para generar una experiencia congruente y memorable. Cada detalle debe reflejar la
esencia de la marca. Ademas, es importante que las experiencias vayan mas alla del evento en si,
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extendiéndose a las redes sociales y otros canales de comunicacién. De esta manera, se crea una
conversacion continua alrededor de la marca y se refuerza el mensaje clave.

Los eventos deportivos son grandes escaparates tanto para las ciudades como para las marcas. La
experiencia afectiva y la calidad que perciben los asistentes a dichos entornos juegan un papel crucial
en sus decisiones y apegos. Una estrategia de marketing eficaz debe ser sensible tanto a la creacién de
experiencias atractivas para visitantes internacionales como al fomento del reconocimiento de marca
entre la audiencia local, adaptando el enfoque a las caracteristicas y expectativas de cada grupo (Wang
et al,, 2021). En este sentido, la sinceridad de las marcas y la diligencia en la organizacién de estos
eventos deportivos son la mejor combinacién para la eficacia del patrocinio, siendo la congruencia de
personalidad el predictor de actitud mas significativo hacia la marca patrocinadora (Lee y Cho, 2009).
Asi pues, la efectividad del patrocinio en eventos deportivos no solo depende de la visibilidad de la
marca o la magnitud del evento, sino de la autenticidad y la correccién con la que una marca se presenta
y actda. La sinceridad de la marca crea una resonancia emocional con el publico, estableciendo una
conexion genuina que trasciende las transacciones comerciales convencionales. La diligencia, por su
parte, refleja el compromiso con la calidad y la excelencia, aspectos que son altamente valorados en el
contexto deportivo. Las marcas que se esfuerzan por alinear su personalidad y valores con aquellos de
los eventos que patrocinan, no solo aumentan su efectividad en términos de patrocinio, sino que
también fortalecen su posicionamiento en la mente de los consumidores de manera mas duradera y
significativa.

2. Objetivos y metodologia

El presente estudio tiene como objetivo principal analizar la naturaleza y los beneficios de la asociacion
entre LVMH y la ciudad de Paris con motivo de la celebracién de los Juegos Olimpicos de 2024. Se busca
evaluar si esta colaboracién ha generado valor para ambas entidades, contribuyendo al fortalecimiento
de la imagen de marca de LVMH y al posicionamiento de Paris como una ciudad creativa relacionada
con el lujo a nivel mundial. Y, especificamente, se busca detectar si se ha producido un incremento del
interés del publico por LVMH y sus marcas, asi como por los Juegos Olimpicos de Paris 2024, antes y
durante su celebracion. Para alcanzar estos objetivos, se emplea una metodologia mixta que combina
técnicas cualitativas y cuantitativas.

Como parte del andlisis cualitativo, se examina el contenido de una muestra de publicaciones hechas,
tanto por los organizadores de las olimpiadas como por parte de LVMH, a través de sus perfiles sociales
en Instagram, por ser la plataforma en la que cuentan con el mayor nimero de seguidores (3,3 millones
en el caso de @paris2024 y 1,2 millones en el de @lvmh), asi como por ser una red de naturaleza
generalista y visual, que cuenta con una base de usuarios masiva y heterogénea. De este modo, se valoran
los mensajes que han querido hacer llegar ambas organizaciones al publico global, identificando los
principales discursos y narrativas construidos en torno a esta colaboracién, antes y durante la
celebracién del evento deportivo. Las variables analizadas son: la fecha de publicacidn, el tema tratado,
los conceptos clave incluidos en las descripciones, el tipo y cantidad de contenido multimedia y el modo
en que se cita a @Paris2024 o @LVMH, segun el caso.

En cuanto al andlisis cuantitativo, para analizar el volumen de buisquedas y las tendencias asociadas
anuestro objeto de estudio, se ha seleccionado Google Trends como herramienta principal. Esta eleccién
se fundamenta en la capacidad de Google Trends para proporcionar datos precisos y actualizados sobre
el interés de busqueda de un término o frase a lo largo del tiempo y en diferentes regiones geograficas.
Al tratarse de una herramienta gratuita y de facil acceso, permite realizar andlisis exhaustivos y
comparativos de forma eficiente. La gran cantidad de usuarios de Google garantiza que los datos
obtenidos sean representativos y reflejen de manera fidedigna las tendencias de bisqueda a nivel global
y local. Asimismo, se trata de una herramienta ampliamente utilizada en diversas areas, incluidas
investigaciones en comunicaciones, economia o salud (Jun et al., 2017; Mavragani et al., 2018; Nuti et
al,, 2014;).

Tanto para el estudio cualitativo como para el cuantitativo, se acota el analisis pormenorizado entre
el 26 de junio de 2024 (un mes antes de la inauguracion de los Juegos Olimpicos) y el 11 de agosto de
2024 (fecha de su clausura). No obstante, también se incluye una visién macro en cuanto a las bisquedas
a través de Google Trends para poner en contexto los resultados anteriores desde el dia en que ambas
entidades anunciaron su alianza, mediante la inclusién de una grafica que recoge las consultas hechas
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por los usuarios sobre «LVMH» entre el 1 de julio de 2023 y el 31 de agosto de 2024. Los picos mas
relevantes de la figura se comparan con las noticias publicadas sobre el conglomerado en dichas fechas.

3. Resultados

En las siguientes lineas, se muestran los resultados obtenidos en dos bloques de contenidos,
correspondientes a los dos niveles de andlisis llevados a cabo. En primer lugar, se muestran los
contenidos compartidos a través de Instagram y, en segundo lugar, se exponen los datos cosechados
mediante Google Trends.

3.1. Contenidos, temas y discursos compartidos en Instagram

Dada la relevancia de Instagram como plataforma de comunicacién y engagement, este apartado se
dedica a examinar el contenido compartido por LVMH y Paris 2024 en esta red social en el contexto de
los Juegos Olimpicos. A través del andlisis de variables como la tematica, los conceptos clave y el tipo de
contenido multimedia, se busca identificar los elementos que han caracterizado la estrategia de
comunicacion de ambas marcas y su capacidad para generar un impacto en la audiencia.

Durante el periodo analizado, LVMH difunde 38 publicaciones, de las que tan solo 8 no tienen
relacién directa con las olimpiadas. Es decir, treinta (un 79%) hacen referencia al evento deportivo tal
y como se puede comprobar en la tabla 1.

Tabla 1. Contenidos sobre los J].00. de Paris 2024 publicados en el perfil de Instagram de LVMH entre el 26 de
junio y el 11 de agosto de 2024.

Fecha Tema Conceptos clave Contenido Secitaa
(originalmente en FR & multimedia Paris2024
ENG)

1 8 julio Presentacién de los Ceremonia de la Victoria; 6 fotografias Mencién y
uniformes unisex de los Feminismo; Francia; hashtag
voluntarios portadores Historia cultural;

de las medallas. Medallas; Ropa deportiva;
Uniformes; Unisex.

2 9 julio Explicacién del disefio Compromiso; Disefios; 1 video Mencién y
de los uniformes de los Herencia estilistica; hashtag
voluntarios portadores Homenaje; Inclusivo;

de las medallas. Industria del lujo; Lujo;
Medallas; Responsable;
Sostenible; Uniformes.
3 10 julio Demostracion del Artesanos; B Corp; 1 video Mencién y
compromiso con la Ceremonia de la Victoria; hashtag
sostenibilidad, Compromiso;
responsabilidad e Ecodisefiados; Francia;
inclusion en la creacién Inclusivo; Integracién
de los uniformes de los profesional; Lujo;
portadores de las Medallas; Origen francés;
medallas. Reciclaje; Refugiados;
Responsable; Sostenible;
Uniformes.
4 12 julio Anuncio de lallegadade  Artesanos; Celebraciones 1 video Mencién y
la antorcha olimpica a inclusivas; Compromisos; hashtag
Paris y de las «El arte de crear suefios»;
celebraciones en las que  Empleado; Francia; Llama
el grupo participara. olimpica; Maisons; Mision;
Paris; Sostenibles; Tejido
social.
5 13 julio Presentacion de los Abanderados; Berluti; 1 video Mencién y
uniformes de los Ceremonia de apertura; hashtag
abanderados franceses, Equipo; Francia; Maison;
realizados por la marca Olimpico; Orgullosos;
del grupo Berluti. Paralimpico; Paris;

6 13 julio Anuncio de lallegadade  Artesanos; Celebraciones 1 video Mencién y

la antorcha olimpica a inclusivas; Compromisos; hashtag

Paris y de las

«El arte de crear suefios»;
Empleado; Francia; Llama
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celebraciones en las que
el grupo participara.

olimpica; Maisons; Mision;
Paris; Sostenibles; Tejido
social.

7 17 julio Presentacion de los Ambicién; Artesanos; 1 video Hashtag
batles de las medallas ~ Batles; Embajador; Juegos
olimpicas a través de un Louis Vuitton; Medallas;
video con el deportista Olimpicos; Paris;
francés y embajador del Perseverancia; Viaje
grupo, Léon Marchand. inspirador.
8 24 julio Resumen del recorrido Antorcha; Colaboradores; 1 video Mencién y
realizado por la Comprometidos; Francia; hashtag
antorcha olimpica a Juegos Olimpicos; Llama
través de Francia, olimpica; Marsella;
destacando el papel de Orgulloso; Paris; Valores;
los colaboradores, el Vinculos.
disefio de la antorcha y
el baul que la custodia.
9 26 julio Reivindicacion del Atletas; Equipo francés; 1 fotografia Mencién y
disefio de los uniformes Juegos Olimpicos y hashtag
del equpo francés por Paralimpicos; Orgulloso;
parte del grupo LVMH. Suefios; Vestir;
10 26 julio Video del director Antorcha; Director 1 video Hashtag.
creativo de Louis creativo; Francia; Juegos
Vuitton hombre, Olimpicos; Louis Vuitton;
Pharrell Williams en el LVMH; Maison; Paris;
recorrido final de la Pharell Williams; Relevo
antorcha olimpica. final; Socio premium.
11 26 julio Llegada de los atletas - 1 video -
franceses a la
inauguracion de los
]].00.
(Redifusion de un
contenido publicado
por @equipefra).
12 27 julio Detalles de los Aventura; Ceremonia de 1 video Mencién y
uniformes creados por apertura; Desafio; hashtag
Berluti y portados por Diferenciarse; Equipo
los atletas franceses francés; Juegos Olimpicos.
durante la ceremonia de
inauguracién de los
]].00.
(Redifusion de un
contenido publicado
por @berluti)
13 27 julio Fotografia del equipo Juegos Olimpicos; 1 fotografia Mencién y
francés durante la Oficialmente inaugurados. hashtag
ceremonia de apertura
de los JJ.0O.
14 28 julio Apoyo al nadador Léon Artesano de todas las 1 fotografia Mencién y
Marchand. victorias; Ciudad de la luz; 1 video hashtag
Juegos Olimpicos;
Medallas; Nadador; Paris;
15 28 julio Enhorabuena atleta Medalla; Oro; Rugby; 1 video Mencién y
Antoine Duponty al Enhorabuena: LVMH; hashtag
equipo de rugby francés  atleta; Juegos Olimpicos;
por su medalla de oro. Increible; Artesanos de
todas las Victorias
16 30 julio Bienvenida al «Club Bienvenida; Ganadores de 1 video Hashtag
France», stand de LVMH medallas; Atletas
en Grande Halle de la franceses; LVMH.
Villette para celebrar
las medallas
conseguidas por los
atletas franceses.
17 31 julio Visita del atleta Antoine Maison; LVMH; Orgullo; 3 fotografias Hashtag

Dupont, ganador de una

Bienvenida; Atleta;
Medallista; Oro; Rugby.
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medalla de oro, ala
maison LVMH.

18 31 julio Celebracidén de la Paris; Suefios; Victorias; 4 fotografias Hashtag
medalla de oro y los Atleta; Ganar; Medalla de
récords conseguidos oro; Récord Olimpico;
por Léon Marchand. Artesanos de todas las
Victorias; Suefios hechos
realidad.
19 1 agosto Visita de la atleta Marie Atletas; Competicién; 4 fotografias Hashtag
Patouillet a la maison Disfrutar; Paris; Maison;
LVMH LVMH; Visita.
20 4 agosto Presentacion del Atletas francesas; 1 video Hashtag
espacio «Champions Campeones;
Park» en los Jardines de  Celebraciones; Behind the
Trocadéro donde scenes; Maquillaje; Paris;
preparan a las atletas Olimpicas; Medallistas.
para celebrar sus
medallas.
21 5 agosto Agradecimiento a Leon  Historia olimpica; Gracias; 1 fotografia Mencién y
Marchand por las Sofiar; Paris; Suefios 1 video hashtag
medallas conseguidas. hechos historia.
22 6 agosto Enhorabuena a Leon Atleta; Bronce; Suefio 1 video Mencién y
Marchand por sus 4 hecho triunfo; Medallas; hashtag
medallas de oro, 1 Oro; Récords olimpicos;
medalla de bronce y 4 Juegos Olimpicos;
récords olimpicos. Histérico; Enhorabuena;
Increible; Logro.
23 6 agosto Atletas y embajadoras Atletas; Embajadoras; 1 video Mencién y
visitando la maison Paris; Maison; LVMH; hashtag
LVMH y las Dior; Contribuciones;
contribuciones de Dior Juegos Olimpicos y
alosJJ.00. Paralimpicos.
24 7 agosto Celebracion de la Artesanos de todas las 1 video Mencién y
medalla conseguida por  Victorias; Medalla; Equipo hashtag
Enzo Leforty el equipo  francés; Juegos Olimpicos;
de esgrima francés Enhorabuena; Logro.
25 8 agosto Atletas olimpicos Campedn; Medallas; 1 video Hashtag
medallistas franceses Disefio; Chaumet; Juegos
hablando del disefio de Olimpicos.
las medallas.
26 8 agosto Visita de la gimnasta Visita; Maison; LVMH; 5 fotografias Hashtag
francesa Melanie de Contribuciones; Juegos
Jesus Dos Santos a la Olimpicos y Paralimpicos;
maison LVMH Paris.
27 9 agosto Visita de Enzo Lefort a Competicién; Exito; 5 fotografias Mencién y
la maison LVMH. Medalla; Compaiieros; hashtag
Equipo francés; Disfrutar;
Maison; LVMH.
28 11 agosto Agradecimiento al Atletas; Sofiar a lo grande; 1 fotografia Mencién y
equipo francés por su Felicidad; Gracias; Equipo; hashtag
participacién en los Francia; Juegos Olimpicos;
]].00. Paris; Artesanos de todas
las victorias; Celebrar;
Grandes logros.
29 11 agosto Instante de la cantante Actuacidn; Celebracidn; 2 fotografias Hashtag
Zaho de Sagazan Paris; Herencia; Juegos
durante la ceremoniade  Olimpicos; Ceremonia de
clausura de los JJ.00. Clausura; Francia; Amiga;
Vestida; Louis Vuitton;
Nicolas Ghesquiére.
30 11 agosto Instante de Leon Antorcha; Paris; Maison; 2 fotografias Hashtag

Marnchand en la
ceremonia de clausura
con la llama olimpica.

Orgullo; Juegos Olimpicos;
Ceremonia de Clausura;
Embajador; Llama
olimpica; Francia; Vestido;
Louis Vuitton.

Fuente(s): Elaboracion propia, 2024.
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De todos estos contenidos, 17 incluyen video, 2 tienen tanto fotografia como video y tan solo 11
estan acompaifiados Unicamente por fotografias. En cuanto a los conceptos clave, se insiste tanto en
«Paris» como en «Francia»; asi como en términos vinculados con la consecucién de grandes
hazafias/logros. Ademas, en la redaccion de los textos se incluye repetidamente el sentimiento de
orgullo del grupo por formar parte, de diversas formas, de este evento deportivo mundial. Y también se
felicita a los deportistas franceses que han protagonizado las victorias deportivas de la nacién.

Por otra parte, en cuanto a la forma de alusién a la entidad organizadora, en todas las publicaciones
se incluye el hashtag #Paris2024 y en el 60% de las ocasiones también se inserta la mencidn directa al
perfil @Paris2024. El inico post que no cuenta ni con mencién, ni con hashtag es el redifundido a partir
de la cuenta de @equipefra.

En cuanto a las marcas que integran el grupo, tan solo cuatro son mencionadas explicitamente:
Berluti, Dior, Louis Vuitton y Sephora. No es de extrafar, pues se trata de las mas implicadas en la
celebracion de este evento.

Otra de las tematicas recurrentes es la visita de los atletas laureados a la maison LVMH. Estas
invitaciones funcionan como el pretexto perfecto para mostrar imagenes en detalle de exhibiciones y
espacios abiertos al publico general.

En ese mismo lapso temporal, Paris2024 comparte 1.034 publicaciones, de las que tan solo dos se
refieren a LVMH. La primera de ellas, se publica el 8 de julio de 2024 y es una redifusion del contenido
original publicado por el grupo al presentar los uniformes de los voluntarios que portarian las bandejas
con las medallas para los atletas condecorados.

Fiﬁura 1. Primera publicacién hecha por @Paris2024 en relacién con LVMH en Instagram.
. mh ot paria2024
vmh © LVMH & proud to reveal the cutfits to be worn by
medals bearers during the 2Pans2024 Victory Ceremonies
Voluntear rmdials bearrs we salected by Paris 2024 from
rational 9pons facurations, Ther unisex undorms rescnate

wieh the cultural history of France in the 19204,

The garmerts celebemte buth the ever-growing populanty of
sportswedar and an sffiemation of faminism

LYMH dévaile lex terwes des volontaires de o Cérédmonie des
yenguaurs de @Puis7024 qui caMbrennl lns médadlés,

Les volonzaires séhectionnds par Parts 2024 et rogroupant des
femymes et des hommes issus des féderations sportives
porterom une tervue unisens qui résonne avec |'histoire
culturelle e ln Fraccs dus annbes 20

Cos prboes sont une réddrence A fessor ou sportswear at
'atfirmation du fémnisme.

MLV HArtisanDeTouteslssVictcines #Pais2024

’ sorindipityiedove We Soulan't have put 30me pants on that
it tha g7
3 Jame Mogoodis Yol u Dedutton
.‘ olccknhings ¥ A oy

Qv (A

BB § Aid por ackiana_sintes of 42464 autres perscrnes

Fuente(s): Instagram @Paris2024, 2024.

La segunda publicacion en la que LVMH tiene presencia, dentro de la cuenta de @Paris2024, data
del 14 de julio. No se menciona al conglomerado, pero la imagen principal muestra la antorcha olimpica
dentro de un baul hecho por una de las firmas mas reconocidas de la sociedad, Louis Vuitton.
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Figura 2. Segunda publicacién hecha por @Paris2024 en relaciéon con LVMH en Instagram.

4 Paris2024 ot 2 autres
Pare

paria2024 © Sur otie photo By & 3 monuments : IAre de
tiempha, & Flamme Oympique et Thiarry Harey A

n thes photo, there ave three manuments: the Acc do
Trioerphe, the Clyrpic Faame, and... Thisrry Menry A

@. poatia_mavile 0 A A
|

I Same  Hégomtre

rigarmses (1

& valarie_sth La grande clases 114 A -

18 Jaime  Hégcndr

At

b.‘ carol te On attend Rmment les autres
monuments, notamment Jin & 20020 ou Louvre ! W

b Jame  Negondr

4)

! q the_king wiliams Cette flamme excephonnelis pour un
- DOrteur exceptionrel © A

oQv W

ER P rimé par le_grand_palas et 363202 sutres personoes

Fuente(s): Instagram @Paris2024, 2024.

Mas alla de estas dos noticias, el grupo LVMH o sus marcas no tienen presencia entre los posts
sociales compartidos por los organizadores de las olimpiadas.

3.2. Tendencias de busqueda a través de Google Trends

A continuacion, con el objetivo de comprender el impacto mediatico y el interés publico generado por

el acuerdo de patrocinio entre LVMH y Paris 2024, se muestran los resultados derivados del analisis

realizado acerca de las tendencias de biisqueda en Google Trends, tanto a nivel mundial como en Francia.

Los datos obtenidos permiten valorar la visibilidad de la marca en relacién con el evento deportivo,

identificando picos de interés, los momentos de mayor relevancia y las principales consultas asociadas.
Para comenzar, se comprueba el interés por el término «LVMH» en Francia:

Figura 3. Interés por el término LVMH en Francia entre el 26 de junio y el 11 de agosto de 2024

26 jul 2024

Wu

Fuente(s): Google Trends, 2024.

Tal y como se aprecia en el grafico precedente, el interés por el término “LVMH” en cuanto a volumen
de busquedas segun Google Trends, en Francia, llega a su punto algido coincidiendo con la inauguracion
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de los Juegos Olimpicos. Entre el 23 y el 25 supera los 50 puntos, alcanza el climax el 26, dia tras el que
desciende hasta los 45 puntos y, de nuevo, se mantiene por encima de los 50 entre el 28 de julioy el 1
de agosto. Tan solo vuelve a superar la barrera de los 50 puntos el 5 de agosto.

Tabla 2. Consultas relacionadas con el término de busqueda «KLVMH» en Francia, entre el 26 de junioy el 11 de

agosto de 2024.
Posicion Consulta Incremento
1 leon marchand lvmh Aumento puntual
2 gtt bourse Aumento puntual
3 airbus stock Aumento puntual
4 lvmmh jo 2024 +5.000%
5 lvmh jo +1.050%

Fuente(s): Elaboracién propia a partir de los datos extraidos de Google Trends, 2024.

En cuanto a las consultas relacionadas con el término «<LVMH» en Francia, se comprueba que, de las
cinco primeras posiciones, tres tienen relacion directa con las olimpiadas (12, 42 y 52). La primera, que
aumento6 en mas de un 5.000%?, se circunscribe a la relacion entre el grupo del lujo y su embajador de
marca el nadador francés Léon Marchand. La siguiente buisqueda, que manifiesta un incremento del
volumen de busquedas cifrada en un 5.000% mas, estd integrada directamente por las siglas de la
entidad, las de los juegos olimpicos en francés el afio de celebracion. Y, la tltima, con un aumento del
1.050% de interés, también se circunscribe a las siglas «lvmh» y «jo».

Los resultados de estas mismas consultas en el mundo entero nos devuelven la siguiente
informacidn:

Figura 4. Interés por el término LVMH en todo el mundo entre el 26 de junio y el 11 de agosto de 2024

//\/\\/\
\\\/’_’\J /"\ /_\ N % N F

Fuente(s): Google Trends, 2024.

El interés maximo por el término coincide en fechas, pero el interés global por «LVMH» se sittia en
85 puntos el dia 23 de julio, en 93 puntos el 24 de julio y en 73 el dia 25. Lo que demuestra un mayor
nivel de biisquedas a nivel global que en Francia, donde apenas superaba los 50 puntos esos dias. No
obstante, tras la inauguracion de los Juegos, también se aprecia una caida del interés similar a la de
Francia. Ahora bien, cuando comparamos ambas lineas, se aprecia que el interés internacional es
superior al nacional a lo largo de todo el periodo temporal considerado.

1 Tal y como explican desde la pagina de soporte de Google, cuando en su herramienta Trends «se muestra
“Aumento puntual” en vez de un porcentaje, significa que la blisqueda del término aument6 en mas de un 5.000%».
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Figura 5. Comparativa del interés por el término LVMH en todo el mundo frente a Francia entre el 26 de junio y
el 11 de agosto de 2024

W

Fuente(s): Elaboracion propia a partir de Google Trends, 2024.

En cuanto a las cinco consultas relacionadas mas populares en todo el mundo, la primera posiciéon
coincide con la busqueda de las palabras clave «le6n marchand lvmh», como sucedia en Francia. Esta
registr6é un aumento puntual superior al cinco mil por ciento. Y, de las otras cuatro, de nuevo, dos tienen
relacion directa con las olimpiadas, registrando incrementos de mas de un setecientos por ciento.

Tabla 3. Consultas relacionadas con el término de busqueda «LVMH» en todo el mundo, entre el 26 de junio y el
11 de agosto de 2024.

Posicién Consulta Incremento
1 leon marchand lvmh Aumento puntual
2 lvmh olympics +850%
3 lvinh quartalszahlen +850%
4 jeux olympiques +700%
5 Burberry stock +500%

Fuente(s): Elaboracion propia a partir de los datos extraidos de Google Trends, 2024.

Al amplificar el intervalo temporal de las bisquedas para comprobar el rédito obtenido por la
sociedad mercantil, tanto en Francia como en todo el mundo, se observan sietes picos de interés
coincidentes en ambos ambitos geograficos.

Figura 6. Comparativa del interés por el término LVMH en todo el mundo y Francia entre el 1 de julio de 2023 y
el 31 de agosto de 2024.

Fuente(s): Elaboracién propia a partir de Google Trends, 2024.

En la siguiente tabla se detallan las fechas y las noticias publicadas sobre la compaiia en dichos
momentos:
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Tabla 4. Consultas relacionadas con el término de bisqueda «LVMH» en todo el mundo, entre el 26 de junio y el
11 de agosto de 2024.

Pico de Fechas Temas de las noticias publicadas
interés (Titular primera noticia indexada)

1 23-29 julio de 2023 Anuncio del patrocinio de los JJ.0O.

2 3-9 septiembre de 2023 Compra de una nueva marca de gafas por parte del

grupo. / Bernard Arnault compra acciones de LVMH. /
Novo Nordisk supera a LVMH como la mayor firma
cotizada europea.

3 8-14 octubre de 2023 Desplome de LMVH en Bolsa.
21-27 enero de 2024 Cierre del afio 2023 al alza.
5 3-9 marzo de 2024 Victoria del grupo en una batalla legal con el estado

francés / Reportajes sobre Bernard Arnault / Nuevos
cargos y contenidos de LVMH y sus marcas.

6 14-20 abril de 2024 La preparacion de la sucesion de Bernard Arnault al
frente de LVMH. / Contraccidn de las ventas.
7 21-27 julio de 2024 El éxito de la asociacion del grupo con los JJ.0O. /

Caida en ventas y beneficio en el primer semestre.

Fuente(s): Elaboracion propia a partir de los datos extraidos de Google Trends, 2024.

Como queda patente, de los siete picos de interés, dos de ellos tienen relacién directa con los Juegos
Olimpicos, el primero de ellos, en el que se comunic6 el acuerdo de colaboracion, y el séptimo, en el que
algunos medios se hacian eco de lo beneficiosa que habia sido dicha asociacién para LVMH en términos
de imagen de marca. Este ultimo pico, ademas de incluir esas reflexiones sobre la utilidad de la alianza,
coincidi6 con multiples noticias que informaban del descenso de los beneficios del grupo en la rendicién
de cuentas del primer semestre del afio.

4. Conclusiones

La asociacién entre LVMH y los Juegos Olimpicos de Paris 2024 representa un caso paradigmatico sobre
la sinergia entre una marca de lujo y un evento deportivo de talla mundial. La inversiéon de 150 millones
de euros por parte del conglomerado francés, materializada en diversas iniciativas como el disefio de
las medallas, los uniformes del equipo francés o la creacidon de experiencias culturales tnicas, evidencia
un compromiso profundo con el éxito del evento.

El impacto de esta asociacion se ha manifestado en diversos ambitos. En primer lugar, ha fortalecido
significativamente la visibilidad y el reconocimiento de marca de LVMH a nivel global. El aumento en las
busquedas relacionadas con el grupo durante los Juegos Olimpicos es un indicador claro de este
fen6meno. Al asociarse con un evento que evoca valores como la excelencia, el rendimiento y la
superacion personal, LVMH ha logrado conectar con una audiencia global diversa y mas amplia. Ademas
de los beneficios en términos de visibilidad, esta asociacion ha permitido a LVMH afianzar su posicién
como un lider en el sector del lujo. La participacién activa de la marca en la creaciéon de elementos
iconicos de los Juegos Olimpicos ha subrayado su expertise en disefio, artesania y creatividad,
consolidando su reputacion como una marca de referencia.

El aumento significativo en las busquedas de Google relacionadas con el grupo LVMH durante los
Juegos Olimpicos destaca el impacto considerable que puede tener el patrocinio de grandes eventos
deportivos en la visibilidad y el reconocimiento de marca. Al asociarse con los Juegos Olimpicos, LVMH
no solo se beneficid de la exposicidn global inherente a este mega-evento, sino que también logroé captar
el interés y la curiosidad del publico en una escala ampliada. Este fendmeno puede atribuirse a la
alineacidn estratégica de la marca con los valores de excelencia y rendimiento que caracterizan a los
Juegos, resonando efectivamente en una audiencia global diversa. Especialmente notorio fue el
incremento en las busquedas durante los dias previos y el dia de la inauguracidén. Asimismo, es
importante sefialar que a lo largo de todo el periodo analizado se aprecia un mayor nivel de biisquedas
a nivel internacional que nacional. Por ende, el patrocinio por parte de LVMH de los Juegos Olimpicos y
Paralimpicos de Paris 2024 no solo fortalecid su presencia de marca en Francia, sino que lo hizo en todo
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el mundo. Ello demuestra que este tipo de estrategias pueden ser altamente efectivas para aumentar el
interés en una marca durante eventos de alto perfil, proporcionando un impulso significativo a su
posicionamiento en el mercado. Esta correlacidn, por tanto, subraya la importancia de las asociaciones
estratégicas y bien ejecutadas entre las firmas de lujo, las marcas-ciudad y los actores deportivos.

Por otro lado, los Juegos Olimpicos de Paris 2024 se han beneficiado enormemente de esta
colaboracién. La inversion de LVMH ha permitido enriquecer la experiencia del publico, elevando la
calidad de los elementos que conformaban el evento y generando un mayor impacto mediatico. La
asociacion ha contribuido a posicionar Paris como una ciudad innovadora y creativa, capaz de organizar
eventos de talla mundial. No obstante, es importante destacar que esta colaboracién ha sido
especialmente beneficiosa para LVMH en un contexto econémico complejo, pues su vinculacion con los
Juegos Olimpicos le ha permitido generar noticias positivas y reforzar su imagen de marca en momentos
en los que los resultados financieros del grupo estaban en decrecimiento.

Esta investigacidn ofrece una valiosa fuente de conocimiento para el campo del marketing deportivo
y el patrocinio, proporcionando lecciones clave para organizaciones interesadas en alianzas similares.
Algunos de los aprendizajes mas relevantes son:

e La alineacién estratégica entre las marcas y los eventos deportivos: Ambas partes deben
compartir valores y objetivos comunes para garantizar el éxito de la colaboracion.

e Lacreacion de valor afiadido, tanto para el patrocinador como para el evento: En el caso de
LVMH, la creacién de elementos iconicos como las medallas o los uniformes ha permitido
enriquecer la experiencia del publico y fortalecer su imagen de marca.

e El ofrecimiento de experiencias Unicas y memorables para conectar a un nivel mas
emocional, tanto con los deportistas involucrados como con los espectadores del evento.

e La capitalizacién comunicativa de la alianza: Es fundamental maximizar el potencial del
patrocinio a través de la comunicacién, garantizando que sea percibido como un
compromiso valioso y no como una mera oportunidad comercial. De hecho, este punto es
clave y ha quedado especialmente patente en este estudio de caso en cuanto al equilibrio
entre el tipo de mensajes emitidos por la entidad publica frente a los comunicados hechos
por la entidad privada.

e Lamedicidn del retorno de la inversion: Finalmente, es esencial establecer indicadores clave
del rendimiento (KPI) para medir el impacto de la asociacién y evaluar el retorno de la
inversion.

Por ultimo, cabe sefalar que seria interesante realizar este mismo tipo de andlisis de manera

individual con cada una de las marcas del grupo LVMH que mayor implicacién han tenido en las
olimpiadas a fin de conocer el impacto directo que ha tenido su vinculacién con este evento.
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