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1. INTRODUCCION

Las marcas de prét-a-porter de lujo, son refe-
rentes en la mente de muchos consumidores
a nivel global. En Europa, concretamente, la
inversion en productos textiles y de moda es
uno de los sectores mas demandados de to-
das las categorias de productos.

Es por este motivo, que mediante este pro-
yecto se investigaran los motivos por los que
estas marcas generan un impacto tan alto en
la poblacion.

Los paises en los que se centra este proyec-
to son Francia e ltalia, puesto que fueron los
dos primeros paises en implementar el mode-
lo de negocio del prét-a-porter proveniente
de EEUU. A partir de estos dos paises se han
escogido cinco marcas por cada uno, que son
-por la parte francesa- Chanel, Christian Dior,
Louis Vuitton, Hermés y Saint Laurent, y por la
parte italiana; Versace, Dolce&Gabbana, Pra-
da, Gucci y Valentino.

Los objetivos del proyecto son los siguientes:

- Indagar sobre el panorama actual/estado de
la cuestion de nuestro objeto de estudio: “Las
tendencias en la moda prét-a-porter de lujo.”

- Observar el alcance de las tendencias de
marcas especificas de prét-a-porter de lujo
en publicos especificos.

- Indagar acerca del impacto de la publicidad
grafica en el consumo de marcas.

- Identificar si las publicidades siempre contie-
nen las tendencias de moda cémo recuerdo a
los consumidores que tienen que mantenerse
actualizados y por consiguiente, comprar.

A partir de estos objetivos, el proyecto se ha
estructurado en cinco vertientes:

La primera trata de hacer un repaso de los an-
tecedentes o estado de la cuestion de la moda
prét-a-porter de lujo; es decir cual es el pano-
rama europeo que se presenta actualmente.
También se argumentan los inicios del modelo
de negocio prét-a-porter de lujo y posterior-
mente se hara un breve recorrido histérico de
las cinco marcas de cada pais para ver desde
una perspectiva subjetiva cémo y porqué im-
plementaron este negocio.

Seguidamente, se analizaran las tendencias
en la moda prét-a-porter de lujo desde su de-
finicion a su ciclo de vida hasta comentar los
tipos de consumidores que existen.

Y se investigara desde la profesion de cool-
hunter como nacen estas tendencias y cémo
los disefadores las reciben para posterior-
mente plasmarlo en sus colecciones.

A continuacién, para obtener una vision indi-
vidual de cada marca que se ha escogido, se
presenta la relacion del desfile de la marca de
moda, con su publicidad grafica, para obser-
var como se han mostrado esas tendencias
marcadas por el prét-a-porter en los anuncios
graficos. Concretamente se ha estudiado la
temporada primavera/verano 2017 de cada
una.

En un cuarto lugar, vemos como las marcas
utilizan una estrategia de comunicacién que
es el medio publicitario y usan como soporte
las revistes femeninas. Asi, se analizaran las
revistas en las que estas marcas se publicitan
y por qué lo hacen.

Finalmente, el quinto punto tiene el foco en los
resultados obtenidos a través de la metodolo-
gia mixta, que permite observar mediante dos
encuestas el impacto de las publicidades en
la sociedad.



Fuentes documentales de busqueda:

La recerca se ha basado en cinco tipologias
de fuentes que han sido determinantes para
la investigacion: los informes, las paginas web
de las marcas objeto de nuestro estudio, libros
sobre sociologia de las tendencias, articulos
académicos y periddicos digitales.

El primer paso de esta investigacion fue ob-
servar cual era el panorama de la moda prét-
a-porter de lujo en Europa. Asi que se recurrio
a informes especializados sobre el consumo
de este producto en Europa. Una vez extraida
toda la informacion sobre el panorama actual
de la moda prét-a-porter de lujo, nos pusimos
a indagar concretamente sobre las marcas
objeto de nuestro estudio.

Otro tipo de informes, provinieron de las em-
presas especializadas en mostrar datos de
audiencia, tirada y difusién de las revistas fe-
meninas.

Las paginas webs de las marcas de moda:

Para poder investigar de una forma subjetiva
las marcas de moda objeto de nuestro estu-
dio, nos preocupamos de buscar el contenido
que las marcas que queriamos estudiar, para
observar qué era lo que comunicaban a su pu-
blico en un sitio donde todo el mundo es acce-
sible a él. En sus sites oficiales, encontramos
toda la informacién de las marcas, desde su
imagen visual y campanas publicitarias hasta
Su misidn, vision y valores.

Libros sobre sociologia de las tendencias:
Con la intencion de obtener una informa-
cion especializada sobre como afectan
las tendencias a la sociedad, se ha recu-
rrido a varios autores que comentan so-
bre el tema en sus respectivos libros.
Asi, también se han consultado libros de di-
ferentes autores que hablan sobre los temas
que tratamos en este proyecto.

Articulos académicos :

Para poder enriquecer la investigacion, fue
necesario consultar con articulos académicos
de muchos temes diferentes, casi de todas las
tematicas que planteamos en este proyecto.
También se consultaron para poder observar
otros tipos de metodologias diferentes de per-
sones que habian indagado sobre los mismos
temas que este proyecto propone.

Periddicos digitales:

Los periodicos digitales nos han dado toda la
informacion necesaria sobre cuales habian
sido las controversias sobre un tema en con-
creto, o cual era la opinién de un periodista do-
cumentado sobre un tema en concreto. Esto
nos permitié observar los diferentes puntos
de vista que existen sobre un mismo tema en
concreto, y poder contrarrestar la informacion.



2. ANTECEDENTES

ara poder entender en qué estado se
encuentra la moda prét-a-porter actualmente,
debemos hablar de tres diferentes modelos
de empresa dentro del sector textil, estas son:
el haute couture, el prét-a-porter y la moda
rapida.

El haute couture (alta costura) es definido
como la “creacion artesanal de prendas a me-
dida con materiales de calidad por las mar-
cas de lujo” (Chloé Comprando, 2017: parr.1).
Este modelo marca el estandar mas alto en
cuanto a la calidad y al precio del producto.
Esto se debe a la calidad superior de los teji-
dos i/u accesorios que se usan para la confec-
cion y fabricacidn de las prendas, lo que signi-
fica que cada prenda de alta costura es hecha
a mano. Por ello, el consumidor final paga un
precio superior por esta supuesta calidad.

En una segunda posicion encontramos el
prét-a-porter (listo para llevar) se define como
“Prendas disefiadas y fabricadas bajo especi-
ficaciones estandares de medida” (Esa, 2013:
parr.1). Podemos decir, que esta situado en
el medio de los tres modelos de empresa, por
tratarse de moda de temporada con patrones
estandares, de dos temporadas en el aio en
principio, sin ser hecho a mano y con un pre-
cio de venta al publico medio.

Dentro de esta segunda posicién, encontra-
mos dos subtipos de prét-a-porter; el prét-a-
porter de lujo y el prét-a-porter diffusion o
masstige. El primero, es definido como “moda
lujosa y costosa creada por grandes disefa-
dores”. (Tanais Campero, 2013: parr.7).

Estos creativos, son los mismos disefiadores
de la alta costura, que sacan cada tempora-
da colecciones inspiradas en las colecciones
de alta gama y se presentan en las pasarelas
de moda. Su precio es elevado y aunque se
fabrica en tallas variadas no es una moda al
alcance de todos.

Por otro lado, encontramos que el prét-a-por-
ter diffusion o masstige

“Hace referencia al “lujo asequible” asequi-
ble para una clase media. Son productos que
pueden hacer sentir al consumidor que com-
pra productos de lujo.”

(Gema Martinez, 2016: pag. 24).

Martinez (2016) Afirma que “en estos produc-
tos es muy importante el margen de exclusi-
vidad, selectividad o prestigio que responde
a criterios irracionales como “poseer un pro-
ducto unico o un capricho”. Se conocen los
productos que entran dentro de esta categoria
como “el lujo para las masas” pero hay que
insistir en que no son productos al alcance de
todos.” Podriamos encontrar en esta catego-
ria: marcas como Carolina Herrera, Michael
Kors o Pedro del Hierro. (Gema Martinez,
2016: pag. 24).

Y finalmente la moda rapida, se define segun
Corinna Acosta (2014) como “Un fendmeno
de produccién y consumo masivo que se in-
crementa a la misma velocidad a la que las
tendencias van sufriendo modificaciones.”
(Corinna Acosta, 2014: parr. 2) Podriamos
decir que se caracteriza por las frecuentes re-
novaciones de prendas en sus colecciones, la
calidad de los tejidos es inferior y el precio por
el que el consumidor paga sus productos, es
por consecuencia también inferior.

A continuacion, se procede a hacer un analisis
de la situacién en la que se encuentra actual-
mente el prét-a-porter de lujo en Europa.



2.1 EL
PRET-A-PORTER
DE LUJO
EN EUROPA

En el mercado europeo, segun ECCIA (2016)
“‘Europa domina globalmente el mercado del
lujo, colectivamente las marcas europeas re-
presentan mas del 70% del mercado global de
bienes de lujo”. (ECCIA, 2016: parr. 1)

En datos econémicos y segun un informe ela-
borado por Statista (2014) “Los 27 paises de
la Unidn generan cada afo 311.951 millones
de euros al sector, superior al que generan
paises como Estados Unidos o China.” (Sta-
tista, 2014: parr.1)

En cuanto a la tasa de empleo del sector,
podemos ver segun (ECCIA, 2016) que este
“‘Emplea aproximadamente 1.100.000 traba-
jadores directamente y por lo menos mas de
600.000 empleadores indirectamente”. Asi en
perspectiva de futuro y segun ECCIA, “El sec-
tor contribuira entre €790 y €930 billones en
la economia europea en el 2020, y empleara
entre 1.8 y 2.2 millones de personas directa-
mente”. (ECCIA, 2016: parr. 1)

Podemos ver, segun la participacion en ven-
tas del mercado del lujo en Europa en 2015,
que los articulos personales de lujo (como por
ejemplo las prendas de ropa) que éste es el
segundo sector mas demandado en Europa,
después del sector automovilistico y antes
que el sector de la hosteleria.

Las 10 categorias de productos de lujo: % de participacidn en ventas en 2015
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FIGURA: Las 10 categorias de productos de lujo: % de participacién en ven-

tas en 2015

FUENTE: http://www.estefaniaberasategui.es/ (2016)



Principalmente, el crecimiento neto del sector
en Europa, ha sido impulsado gracias al con-
sumo turistico (concretamente chino y nortea-
mericano) atraido por la debilidad del euro.
Segun Ignacio Guitart (2014) “Para los pro-
ductores europeos fue fundamental el turista
asiatico, principal fuente de ingresos de un
mercado que cada vez mas mira hacia Orien-
te.” (Ignacio Guitart, 2014: parr. 16)

Podemos ver en la tabla adjunta y centrando-
nos en paises de la Union Europea, que ltalia,
Francia, Reino Unido y Alemania, encabezan
las ventas del mercado respecto a otros pai-
ses. A través de la tabla “Ventas en articulos
personales del lujo en 2015”, Italia encabeza la
facturacion con 17,3 millones de euros, Fran-
cia con 17,1 millones de euros, le sigue Reino
Unido con 15,6 millones de euros y finalmente
Alemania 11,9 millones de euros.

Ventas Articulos Personales de Lujo por Pais 2015 (*000 mill.€) Bain & Co
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FIGURA: Ventas de articulos personales de lujo por pais (2015)
FUENTE: http://www.estefaniaberasategui.es/ (2016)
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En el mercado espanol, segun Rafael Pabdn
(2015) a nivel mundial, Espana queda dentro de
los mercados del lujo mas grandes del mundo,
segun comenta “El pais ibérico se queda con un
honroso noveno lugar en la carrera mundial por
capturar en una marca la mistica que encierra
la elegancia y la exclusividad.” (Rafael Pabon,
2015: parr. 2)

La crisis econdmica sufrida en Europa en 2008,
aspecto el sector de la moda, como el resto de
sectores empresariales. A partir del afio 2015
este sector esta volviendo a crecer en niveles de
venta, tal y como podemos observar en la tabla
extraida de (ACOTEX, 2015). Podemos obser-
var, que a partir del afo 2008 la industria cayo
en declive, obteniendo asi pérdidas del -10,30%
mientras que en el afio 2015 la industria ya fac-
turaba 17.743 (millones de euros) con ganancias
del 7,71%.

L iCmrrmaray, S g Dt | 25040

Evolucion de la Facturacion

del Comercio Textil en Espana

Ha
,, HEE
e e
1T EEE

FIGURA: Evolucién de la facturacion del comercio textil en Espafia
FUENTE: http://www.distribucionactualidad.com/ (2016)
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Paz Alvarez (2014) sostiene que “éste poten-
cia el valor del producto Espariol en el mer-
cado de la Unién Europea y recupera las tra-
diciones culturales y artesanas de Espafa”,
en el mismo articulo y segun Carlos Falcoé -un
gran empresario en el sector del lujo- sefala
“El objetivo consiste precisamente en lograr
que el sector espafol de industrias y servicios
culturales y creativos adquiera progresiva-
mente la cuota de participaciéon que le corres-
ponde en la produccién europea de bienes y
servicios de lujo, recientemente demandada
por las nuevas clases medias emergentes del
planeta”. (Paz Alvarez, 2014: parr. 7)

Podemos concluir, en el ambito econémico
del mercado europeo del lujo, segun expone
Alvarez (2014) que “El éxito del sector del lujo
en Europa, depende sobre todo de la conser-
vacion de su aura de exclusividad, de las apti-
tudes inherentes a las labores artesanales, de
la propiedad intelectual, de una distribucion
selectiva y del acceso a los mercados interna-
cionales.” (Paz Alvarez, 2014: parr.4)

PRODUCTO

En cuanto al producto, hay una tendencia ge-
neralizada a seguir los pasos del modelo de
negocio de “Moda rapida”, que ofrece duran-
te todo el afo precios bajos o muy ajustados.
Para el sector del lujo este modelo no es po-
sible de adquirir, ya que las estrategias del
sector son mantenerse fieles a su esencia y
consideran que bajar los precios de sus pro-
ductos, desmejoraria su imagen de exclusivi-
dad frente a su publico.

Aun asi, hay otras formas de ofrecer su pro-
ducto para obtener una mayor demanda, y es
creando una necesidad a los consumidores.
En Europa, segun Verodnica Arribas (2016)
“Los principales minoristas europeos estan
trabajando en una supuesta obsolescencia
programada de sus productos, con el objeti-
vo de plantear a los consumidores el hecho
de comprar con una mayor frecuencia.” Con
este modelo, lo que se pretende es acelerar el
desgaste de los productos, creando asi la ne-
cesidad a los consumidores de comprar pro-
ductos nuevos. (Verdnica Arribas Barreras,
2016: pag. 23)

Por otra parte, el mercado prét-a-porter de
lujo en Europa sigue optando por un mode-
lo de fabricacion de dos colecciones por ano
(Primavera/Verano y Otono/Invierno).

En este contexto, hay varias marcas euro-
peas, que han decidido diversificarse en va-
rias lineas. Este es el caso de la marca ltalia-
na Armani, que creo la linea nueva llamada
“‘Armani Privé” que al ser mas econdmica y
posibilita llegar a un publico mas extenso. En
cambio, su marca “Emporio Armani” sigue
destinada al consumidor que requiere el maxi-
mo lujo. Este modelo de negocio, les ha sido
muy positivo en ambas lineas, ya que no se
solapan y “Armani Prive” sigue respetando la
esencia de la marca madre.

PRECIO

En referencia al precio del producto, como de-
ciamos, hay una tendencia global en el sector
de ofrecer precios bajos durante todo el ano,
aunque esto no sucede en el mercado del
lujo. Este sector es caracterizado por respe-
tar su precio, y tal y como senala el articulo
escrito por (ACOTEX, 2014) “Afo tras ano, el
sector del lujo continua ofreciendo resultados
positivos a nivel global, han continuado por
la senda del crecimiento. Es paraddjico que
mientras la economia mundial atraviesa un
largo periodo de recesion, uno de los sectores
que se caracteriza sobre todo por productos
de precio elevado, crezca a dos digitos.

DISTRIBUCION

En cuanto a la distribucion, el modelo prét-a-
porter de lujo en el plano europeo utiliza una
serie de canales, estas son: tiendas propias,
Internet, franquicias, grandes almacenes, etc.
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FACTOR TECNOLOGICO

Junto a la distribucion, cabe mencionar el fac-
tor tecnoldgico, ya que Internet y sus venta-
jas han forzado a las marcas prét-a-porter de
lujo a incluir en su sitio web, el e-commerce.
El e-commerce es un término anglosajon que
se refiere al comercio realizado electronica-
mente, el comunmente llamado comercio
online. Aunque existen conceptos similares,
como el e-business, debemos tener claro
que el e-commerce o comercio electronico
se refiere a la propia transaccion comercial
como tal, esto es, al cambio de un bien, pro-
ducto o servicio por dinero u otro bien similar.

Internet y sus avances, en cuanto a la com-
pra de productos desde la web, ha forzado
a los europeos a incorporar este habito. La
facilidad de compra que éste permite, y co-
modidad del consumidor de pedir un producto
desde su Smartphone, Tablet u ordenador y
recibirlo en su casa hace mas atractivo este
tipo de consumo. En este aspecto, los cana-
les de distribucion y la venta de los produc-
tos han evolucionado por lo que las mar-
cas han tenido que adaptarse a la situacion
en la que vive la sociedad y los cambios
del entorno, y efectivamente se ha nota-
do un fuerte crecimiento de ventas en linea.

Segun Frances Corner (2015) las grandes
marcas temian perder su estatus comerciali-
zando sus productos en la red, pero cuando
Natalie Massanet fund6 una pagina web dedi-
cada solamente a vender productos de todas
las marcas prét-a-porter de lujo, supieron que
no debian temer a ello. “El retail online para la
moda de lujo, fue inicialmente percibido como
un riesgo para la exclusividad de las marcas,
pero Natalie Massanet de Net-a-porter.com,
fundado en el ano 2000 desaprobd esta teo-
ria. Fue tan exitoso que las marcas tuvieron
que expandir su oferta online como respues-
ta.” (Frances Corner, 2015: pag. 84)

Ademas, podemos observar como otros di-
sefadores tuvieron fe en que las plataformas
online acabarian incorporandose, este fue el
caso de Oscar de la Renta, que fue uno de
los pioneros en crear una tienda online para
sus productos mas pequefios, la web ahora
vende abrigos de piel y vestidos de fiesta ex-
clusivos.

Para poder situarnos en el nivel de ventas de
esta empresa pionera en el sector, cabe co-
mentar, que sus beneficios en el afio 2015 lle-
garon hasta los 11 millones de libras.

Asi analizando las opciones de compra el
consumidor en el afo 2016, segun Manuel
Rodriguez Contra (2016) “En enero de 2016,
el 40% de los consumidores realiza un proce-
so de decision de compra omnicanal a pesar
de que el mayor volumen de compra se reali-
za, hoy en dia, en las tiendas fisicas.” (Manuel
Rodriguez Contra, 2016, pag. 10)

1



EL CONSUMIDOR ESPANOL

Segun Rodriguez Contra (2016) respecto a la
forma de comprar del consumidor que

“hay tres tipos de consumidores: los tradicio-
nales o mas reticentes al mundo online (el
60%); los digitales o compradores mas prag-
maticos y oportunistas (el 21,2%, la mayoria
mujeres) y los mixtos o los que exploran to-
das las opciones y compran de manera mas
meditada (el 18,4%). Cuatro de cada diez, por
tanto, compra a través de la red, sin olvidar
que hace menos de una década que usamos
los teléfonos moviles de manera tan habi-
tual.” (Manuel Rodriguez Contra, 2016, pag.
16)

Forma de compra del consumidor en Espana

Reticente al mundo online Compradores digitales

FIGURA: Forma de compra del consumidor en Espafia

FUENTE: Elaboracion propia
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Observamos asi, que el consumidor actual
en Espana prefiere mayormente realizar su
compra final en el punto de venta, aun asi, las
compras desde la red le siguen de muy cerca,
lo que nos demuestra la rapida aceptacion del
consumidor espanol a comprar desde el web
al hacer menos de una década que se puede
usar este canal como forma de compra. Las
cifras de ventas en esta plataforma en Espafia
siguen creciendo, asi lo indica el portal “www.
moda.es”, que ha hecho publicos los datos de
comercio electrénico, que indica en referen-
cia al segundo trimestre de 2015, se situan el
volumen de compras de prendas de vestir a
través de la Red en 297,2 millones de euros,
un 74% mas que en el mismo periodo del ano
anterior.

En este momento, las marcas prét-a-porter de
lujo realizan una parte de sus ventas usando
Internet como canal de distribucién. Podemos
prever en un futuro que quiza se perfeccionen
las transacciones de venta, la relacién marca-
cliente o el tipo de marketing.

Compra del consumidor espafiol (Online y en tienda)

[#1]

(%]

b

Compra online

Compra en tienda

B Comprador espafiol

FIGURA: Compra del consumidor espafiol (online y en tienda)

FUENTE: Elaboracién propia
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En el entorno tangible, en las tiendas propias
y/o franquicias de las marcas, se han visto
afectadas de un modo similar por este factor,
por lo que se ha desarrollado en tiendas una
renovacion frecuente del punto de venta para
no dejar de atraer a sus consumidores. Tam-
bién se ha denotado una constante reposiciéon
del inventario a causa de lo mencionado ante-
riormente (obsolescencia programada de las
prendas), hecho que influye en la renovacion
de los productos en tienda junto con la trasgre-
sion de cambiar de fabricar dos colecciones
por afio a sacar productos nuevos de forma
mas constante.

En cuanto al factor demografico en el merca-
do europeo en la moda prét-a-porter de lujo
se indica como mas o0 menos homogénea, los
consumidores de prét-a-porter de lujo son ma-
yormente mujeres, hecho que es invariable en
este segmento de mercado.

Podemos observar, por subsectores, que la
facturacién nacional del sector de la moda
se divide en un 37,5% en mujeres, un 31,9%
hombres, 17,3% hogar y un 13,2% en moda
para nifos.

Tal y como se puede observar en el siguiente
grafico:

Distribucion de la facturacion del mercado de la moda por subsectores

(mujer, hombre

Bl ujer
17.5%

, Nifio y hogar)

Nifio
13, 1'%

Haogar
17.3%

Hombre
9%

FIGURA: Distribucién de la facturacion del mercado de la moda

por subsectores
FUENTE: ACOTEX (2014)
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Aunque se ha podido observar la incremen-
tacion de consumidores del sexo masculino
en el sector estamos viviendo una actualidad,
que en un futuro seguira creciendo. Tal como
sefala Maria Benito (2014) “El lujo, a por los
hombres jovenes en un mercado cada vez
mas diversificado” que cita “Hombre, joven y
urbano. Es el nuevo objetivo de las firmas de
lujo. La razén: les gusta gastar para demos-
trar su estatus, estan mas obsesionados con
la salud y la belleza y dado que forman una
familia mas tarde tienen mas dinero disponi-
ble para comprar.” (Maria Benito, 2014: parr.

1)

El factor demografico puede estar estrecha-
mente ligado al factor tecnoldgico y asi a la
digitalizacién del lujo, la intencion de las mar-
cas del lujo a acercarse a las nuevas gene-
raciones como los millennials o los nativos
digitales, ha impulsado a las grandes marcas
a incorporar su social media como estrategia
para acercarse a ese publico.

Segun Cayetana Vela (2014) “los clientes del
Lujo han cambiado en los ultimos afios y ya no
quieren ser meros espectadores de las mar-
cas y solo recibir informacién de ellas. Ahora
quieren opinar y establecer un dialogo abierto
en ambas direcciones donde puedan inter-
cambiar, compartir, entretener y comprome-
terse con lo que las marcas de Lujo les ofre-
cen”. (Cayetana Vela, 2014: parr. 16)

Es importante destacar el engagement que
tienen este tipo de marcas, al ver que, por
ejemplo, CHANEL, en su pagina de Facebook
tiene A 18.664.436 de personas, las cuales
han marcado que les gusta la pagina.

facebook

L CHANEL

CHANEL @
@chanel

Sin embargo, en cuanto a las tendencias del
consumo, se estan incorporando algunos mo-
delos nuevos en referencia al estilo de vida,
habitos como; comer por menos precio, ser
saludable y tener una actitud eco-responsable
estan marcando un gran cambio de mentali-
dad en los consumidores, capaces de com-
prar ropa frecuentemente (especialmente la
poblacion juvenil) estdn tomando conciencia,
por ejemplo, del respeto al medio ambiente al
mismo tiempo.

Una vez hemos analizado la repercusiéon de
la moda prét-a-porter de lujo en sus distintos
factores (econdmico, demografico, tecnologi-
co...), se explicara a continuacion la historia
del objeto de estudio de este proyecto, es de-
cir, qué recorrido ha establecido la moda prét-
a-porter de lujo para al panorama que se en-
cuentra hoy en dia.

FIGURA: Pagina de Facebook de Chanel

FUENTE: www.facebook.com/chanel/
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3. MARCO TEORICO

En el mundo de la moda, las marcas han evolu-
cionado hasta convertirse hoy en marcas prét-
a-porter de lujo. Resulta interesante para este
proyecto conocer como se adaptoé en Europa
el modelo prét-a-porter de EE. UU, y cdmo ha
incrementado afio tras afo su popularidad.
Iniciandose a principios del siglo XX, con la
revolucion en el mundo de la moda en Paris,
y la creacion de prendas de disefio adaptadas
a patrones generales. Fue alli donde nacio la
moda prét-a-porter, por una razon de accesi-
bilidad a las tendencias. Dejando atras la con-
feccion de prendas unicas creadas a partir del
patrén fisico y estilistico del cliente.

Me parece una tematica muy interesante de
estudiar, el como estas marcas que presento,
de las cuales muchas empezaron con haute
couture, han evolucionado hasta convertirse
hoy en dia en marcas de moda prét-a-porter
de lujo y han sabido mantener sus ingresos y
popularidad a lo largo de los afnos.

Durante los afios 50, la moda que existia era
basicamente haute couture, pero a los inicios
del siglo XX surgi6 en Paris una revolucion en
el mundo de la moda, los disefiadores deja-
ron a un lado la confeccion de prendas unicas
creadas a partir del patron fisico y estilistico
del cliente, para pasar a fabricar prendas de
disefio adaptadas a patrones generales. Fue
alli donde nacié la moda prét-a-porter de lujo,
por una razon de accesibilidad a las tenden-
cias.
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3.1 EL ORIGEN
DEL
PRET-A-PORTER

El concepto y el modelo de produccion ‘“listo
para llevar” nacié en Estados Unidos, utilizan-
do como método de produccidn, la adaptacion
de la moda en pequerios talleres, la moda eu-
ropea al estilo de la mujer americana.

Al finalizar la Segunda Guerra Mundial, Albert
Lempereur, un disenador francés especiali-
zado en moda juvenil, a Estados Unidos para
poder estudiar sus sistemas de confeccién y
asi poder trasladarlos y adaptarlos a Francia.

La diferencia entre ésta, y la moda que se
realizaba en Europa, es que en la ultima los
sistemas de costura eran industriales y ma-
sificados, por lo que no miraban la calidad ni
las tallas, o bien optaban por realizar todo lo
contrario, es decir, alta costura.

Para poder ofertar la ropa a bajo coste, eran
cuatro los factores esenciales para conseguir-
lo: patrones estandar, equipos para el corte,
técnicas de confeccién y el disefio.
Finalmente, el prét-a-porter fue aceptado vy
oficializado en Europa como “moda”, a través
del “Salén Internacional del prét-a-porter”, ce-
lebrado en Paris en 1963.

A continuacion, se argumentara de forma bre-
ve, la historia de la creacion del prét-a-porter
tanto en Francia como en ltalia, principales
exponentes de la moda prét-a-porter en Eu-
ropa.

3.1.1 Breve sintesis de la historia del prét-a-
porter de lujo en Francia

En el siglo XVIIl, la Corte de Versalles (Fran-
cia) empez6 a hablar de moda como estilo de
difusion de tendencias tal y como hoy la co-
nocemos. La corte francesa en esa época era
la maxima expresion del lujo en Europa y los
reyes y nobles de Francia eran considerados
un referente imitado por el resto de cortes eu-
ropeas.

En el siglo XIX cuando surgio la revolucion in-
dustrial, la burguesia se convirtié en la clase
dominante y buscé la manera de diferenciarse
a traves de su indumentaria. En este momen-
to, se crearon las primeras maquinas de tejer
industriales. El primer hombre que patentd la
primera maquina de costura mecanizada fue
Isaac Singer; escritor judio, hombre de nego-
cios y ciudadano polaco.

A finales de XIX surgen los primeros grandes
almacenes en Francia (Le bon marché, Paris
1852). Esto supuso un antes y un después en
el consumo de moda, ya que las clases me-
dias que habian tenido la moda como algo
inalcanzable pudieron también asi adquirir di-
sefos y vestidos a un precio economico. El
sastre era la figura diferenciadora entre las
clases sociales, de manera que mientras la
alta burguesia se lo podia permitir, la clase
media optaba por modelos ya confeccionados
y patrones estandares.
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A mediados del siglo XIX gracias a los avances
en los procesos de fabricacidén y a la necesi-
dad del beneficio de poder fabricar una mayor
cantidad de prendas de forma mas economica
y en menos tiempo, empezo a surgir una nue-
va corriente en la industria de la moda, el prét-
a-porter de lujo. La alta costura sirvid y sirve
actualmente de inspiracion para las prendas
prét-a-porter de lujo. Las propias marcas de
alta costura sacaron lineas prét-a-porter de
lujo para poder llegar a otros segmentos de
mercado.

En el siglo XX, surgi6é una democratizacion de
la moda, ya que surgio la produccion en masa
y junto con ello unos cambios sociales como;
la incorporacion de la mujer al trabajo. En este
momento aparecieron las grandes firmas de
moda como Dior o Chanel.

En esta época Francia obtuvo su maximo es-
plendor, identificado en Europa como el “Cen-
tro de la moda y de la alta costura”.

R i\ I

1937 1940 1944

FIGURA: Recorrido mujer vestimenta
FUENTE: www.farodevigo.es

Algunas de las marcas que empezaron siendo
-en el contexto que hemos explicado- haute
couture siguen vigentes, como es el caso de
Chanel que abrié su negocio en Paris en el
afio 1910, Christian Dior lo hizo en 1946 en
Paris y Yves Saint Laurent lo hizo en 1962.
Las marcas Hermés y Louis Vuitton fueron las
pioneras de las mismas, teniendo como afo
de fundacioén el 1837 y en 1854 respectiva-
mente.

Cabe destacar asimismo que no fue hasta los
anos 50 donde estas marcas empezaron a
confeccionar algunas de sus prendas con el
modelo de negocio prét-a-porter de lujo. En
este aspecto fue Yves Saint Laurent, uno de
los primeros en usar este modelo, pero poco
fue el tiempo que tardaron las demas marcas
destacadas en sumarse a la tendencia.




3.1.2 Breve sintesis de la historia del prét-a-
porter de lujo en ltalia

Italia siempre ha sido exportador de acceso-
rios de moda, desde el siglo XII en Venecia,
Florencia y Roma respectivamente, tiene una
larga carrera de éxitos en el terreno del lujo
textil. Aunque tiene una estructura guberna-
mental insegura y visible al ver que hay una
ausencia de un centro unificado de la moda,
mientras que siempre ha habido artistas de
moda que han competido en este mercado.

La moda italiana se basa en la herencia cul-
tural (Renacimiento italiano) que ha obtenido
como progresion de una estética modernista y
una capacidad para reinventar los ideales de
la imagen muy potente a través de la publici-
dad.

La carrera de ltalia en el mercado del prét-
a-porter de lujo empieza a partir de los afios
50 y 60, que, a causa del boom econdmico
del momento, requeria de —sin dejar de hacer
lujo- ropa informal.

En los afos 80 se cambid de estrategia y los
precios del prét-a-porter de lujo se volvieron
inaccesibles. Aunque los consumidores pe-
dian con insistencia productos de calidad y
duraderos a precios moderados.

El hombre de negocios de Florencia, Giovan
Battista era un empresario italiano que tenia
interés en la prensa de moda global. Durante
los afios de la postguerra se fijo en el dise-
Ao italiano y quiso que todos los periodistas y
representantes pudieran revisar las coleccio-
nes, todos se fiaron de él y fueron a ver la
coleccion. Asi se cred el primer desfile de la
historia.

El 12 de febrero de 1951 en Florencia, Battista
indicé en la invitacién del evento que realiza-
ba que “El objetivo de la velada era dar valor a
la moda italiana” y las damas estaban “muy in-
vitadas a usar ropa de inspiracién puramente
italiana”. El desfile incluyé marcas como: Ca-
rosa, Fabiani, Simonetta, etc. La prensa que
eligié fue estrictamente seleccionada. Battista
fue el primero en

percibir las implicaciones econdmicas de la
artesania italiana en los mercados internacio-
nales, especialmente en Estados Unidos.

Solamente en 1982, la inversién publicitaria
en revistas, diarios y TV, alcanz6 59 millones
de ddlares.

A principios del siglo XX, respecto a los dise-
nadores, algunos prefirieron tomar ejemplo de
artistas de vanguardia europeos como Paul
Klee de la Bauhaus y otros tomaron nuevos
caminos con nuevos conceptos provenientes
del posmodernismo.

El prét-a-porter de lujo italiano naci6 a causa
de la necesidad de las masas de acceder a la
moda de alta gama.

La explicacién de por qué Milan es hoy en dia
uno de los centros de la moda en el mundo
fue debido al esfuerzo organizativo de dirigir
todos los eventos y exposiciones de arte y
moda a la misma.
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DIFERENCIAS ENTRE LA MODA FRANCESA Y LA MODA

ITALIANA

MODA FRANCESA

MODA ITALIANA

1. Francia vende el alto nivel, la alta
costura asequible el prét-g-porter de
lujo.

2. Francia vende su marca desde hace
150 arios con las grandes firmas que
avalan la costura y el lujo; como Yves
5aint Laurent.

4, Las marcas actuales viven de las
marcas francesas, que es la cuna de la
elegancia.

FIGURA: Diferencias entre la
moda francesa y la moda italiana
FUENTE: Elaboracién propia

3. La moda para Francia es una tradicion.

1.ltalia no es percibida como alta costura,
pero si por su clase. Italia es buen gusto,
categoria y colores.

2. Se les percibe mas especializados en
moda masculina.

3. Los principales factores de exito de
Italia son: |a calidad y la buena acogida
de los EEUL.

4. ltalia tiene disefiadores de alto nivel
como Gianni Versace.

5. La moda italiana se basa en diserio,
saben mezclar diferentes estilos.
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3.1.3 Breve sintesis de la historia del prét-a-
porter _de lujo en Espana

En Espafa el prét-a-porter de lujo no es una
realidad hasta finales de los afios sesenta y
en los setenta tiene un gran avance, pero no
es hasta la década de los ochenta cuando
tuvo una verdadera explosion.

“Este auge coincide con una situacion de glo-
balizacion de la economia mundial que afecta
fundamentalmente al sector textil y a los siste-
mas de confeccidn que buscan mas que una
mayor calidad, un abaratamiento de costes.
Todo ello implica una deslocalizacion de la
produccion en beneficio de paises de Oriente
y el Norte de Africa” (Riviére, 1996; p.223).

Uno de los disefadores en prét-a-porter de
lujo mas emblematicos es Balenciaga. Este
disefiador nacio en el afio 1985 en el Pais
Vasco. Después de haber crecido al lado de
su madre, que trabajaba como confeccionista
de moda, él pudo aprender todos los detalles
del mundo de la confeccion. Asi su carrera
empez6 cuando la Marquesa de Torres le pi-
dié que le copiara un vestido, alli fue donde él
pudo demostrar sus conocimientos y lo hizo.
Poco después, a causa de la Guerra Civil tuvo
que mudar-se y trasladar su taller a Francia,
dénde con el tiempo, conocidos disefiadores
como Dior y Chanel alabaron su trabajo.

Con el tiempo, decidié volver a instalar algu-
nos de sus talleres a Espafa, donde el régi-
men franquista tuvo que aceptar el hecho de
que el disenador espafol estaba en auge.

En el afio 1972 Balenciaga murio y hoy en dia
es una de las firmas con mayor prestigio inter-
nacional.

Cuando el régimen franquista finalizoé tras
llegar a la Transicion Espafola, muchos de
los disefadores que habian permanecido en
la sombra hasta entonces, decidieron salir a
la luz. Un hecho importante fue la iniciativa
“Moda Espana*” que surgio para que la moda
fuera conocida internacionalmente.

Otros disefiadores de renombre internacional
son: Jesus del Pozo (Madrid), Roberto Verino
(Galicia) y Victorio y Lucchino (Andalucia).

* La Confederacion ModaEspaia es una gran plataforma institucional creada y apoyada por distintas ins-
tituciones del sector de la moda en Espana; que van desde el disefio, la confeccion y la fabricacion, hasta la

distribucion y venta.

La Confederaciéon ModaEspana retine a los entes mas representativos del sector: La Federacion Espaiio-
la de Empresas de la Confeccion (FEDECON), la Agrupacion Espafiola del Género de Punto (AEGP), la
Asociacion Espanola de Fabricantes de Marroquineria PASEFMA), junto con la Asociacion de Creadores
de Moda de Espafia (ACME), la Confederacion Espafiola del Comercio Textil (CECOTEX) y con el apoyo
de otras Asociaciones regionales y Federaciones nacionales.



3.2 BREVE
HISTORIA
DE LAS MARCAS

Debido a que la trayectoria de la moda
Francesa e Italiana ha sido la mas recono-
cida a nivel internacional, se estudian las
marcas que estos dos paises tienen como
referencia en el sector de la moda. Asi las
firmas que vamos a estudiar son, dentro
del mercado francés; Chanel, Dior, Her-
mes, Yves Saint Laurent y Louis Vuitton.
Y del mercado italiano: Dolce & Gabbana,
Versace, Valentino, Prada y Gucci.

3.2.1 Breve historia de las marcas de
origen francés

N

CHANEL

1883
Nace en Saumur, Gabrielle Chanel.

1910
Chanel abre su primera tienda en el nu-
mero 31 de la Rue Cambon.

1921
El perfume Chanel N°5 se pone a la venta.

1924
Chanel inaugura su linea de joyeria.

1956
Vogue USA publica uno de los primeros
modelos del traje Chanel, un disefo en
lana cardada que ha logrado mutar y pervi-
vir hasta la actualidad.

1971
Muere mademoiselle Chanel.
1978

La casa presenta su primera coleccion
prét-a-porter .

1983

Karl Lagerfeld toma las riendas de la maison.

Chanel abre una segunda boutique en el
numero 42 de la Avenue Montaigne.

1987
Se lanza la linea de relojes.

1988
El CFDA concede un premio especial a la
trayectoria de Chanel.

2009

Se estrena en Espana Coco, de la rebeldia a

la leyenda de Chanel (Anne Fontaine), pri-

mer biopic sobre madame Chanel a la que da
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vida Audrey Tautou.

2016
La maison debuta en Latinoamérica con un
historico desfile en La Habana (Cuba).

FIGURA: Logotipo
Louis Vuitton

FUENTE: www.famous-
logos.us (2012)



§

1801
Nace Thierry Hermes.

1837
Se funda la firma como taller de arneses.

1867

Charles-Emile Hermeés asume la direccion.

1886
Charles-Emile fallece.

1887
Thierry Hermes fallece.

1902
Charles-Emile se retira y deja el negocio a
sus hijos.

1922
La firma se bautiza como Hermés. Emile-
Maurice, nieto del fundador, se hace con
las riendas.

MES

1929
Presentan la primera coleccion de alta cos-
tura en Paris.

1951
Emilio-Maurice Hermeés fallece.

1951
Nace Eau d’Hermés. El yerno de Emile-Mau-
rice, Robert Dumas, toma las riendas.
1978. Quinta generacion, con Jean-Louis
Dumas.

1984
Nace el bolso Birkin.

2012
LVMH se hace con el 22,6% de las acciones
en bolsa.

2013
La sexta generacion: Axel Dumas llega a la
copresidencia con un reto firme: resistir la
embestida del multimillonario Arnault.

FIGURA: Logotipo
Hermes

23 FUENTE: www.duets-
blog.com (2014)



CllristianDior

1947
Se presenta la coleccion Corolle, primera
de Christian Dior, que designa lo que se
conocer como New Look. Lanza el perfume
Miss Dior.

1950
Dior es el encargado de disefiar el vestua-
rio de Marlene Dietrich en la pelicula de
Hitchcock Panico en la escena.

1953
Roger Vivier comienza a encargarse del di-
seno de la nueva linea de calzado de Dior.

1955
Yves Saint Laurent, por aquel entonces un
joven de 19 afos, entra a trabajar como
primer y unico asistente de Christian Dior.
Abre una gran tienda en Avenue Montaig-
ne.

1957
Christian Dior muere repentinamente de un
ataque cardiaco.

1958
Yves Saint Laurent se pone al frente como
disenador de Dior.

1961
Yves Saint Laurent es sustituido por Marc
Bohan.

1967
El imperio se expande y se presentan las
lineas Ready-to-Wear y Baby Dior.

1970
Aparece la linea masculina, Dior Monsieur.

FIGURA: Logotipo Christian Dior

FUENTE: www.famouslogos.us (2012) 24

1985
Bernard Arnault es nombrado presidente y
director general. La actriz Isabelle Adjani se
convierte en imagen de la fragancia Poison.

1989
Gianfranco Ferré es nombrado director crea-
tivo de la firma.

1990
Dior abre tienda en Tokio, Nueva York y Los
Angeles.

1995
Se crea el Lady Dior, uno de los bolsos mas
emblematicos de la marca.

1996
Se inaugura la exposicion Christian Dior:
1947-1957 en el Met de Nueva York.

1997
John Galliano sustituye a Ferré al frente de
la firma. Nicole Kidman va a la gala de los
Oscar con un disefio de Dior de inspiraciéon
oriental. Abre el museo Dior en Granville, el
lugar de origen de Christian Dior.

2001

Debuta Dior Homme, la nueva linea masculi-

na disefada por Hedi Slimane.
2007
El belga Kriss Van Assche sustituye a Hedi
Slimane al frente de Dior Homme.

2012

Raf Simons, procedente de Jil Sander, debu-
ta al frente de las colecciones femeninas de

Dior.



LOUIS VUITTON

1854
Un joven Louis Vuitton abre una tienda en
el numero 4 de la rue Neuve-des-Capuci-
nes.

1867
Vuitton gana la medalla de bronce en la
exposicion Universal de Paris.

1892
Louis Vuitton muere. George Vuitton, su
hijo, se hace cargo de la compaiia.

1896
Se disefia y patenta el Monogram, un es-
tampado con las iniciales de la marca.

1936
Muere George Vuitton. Sus hijos heredan
el control de la firma.

1980
Abre la primera tienda de Louis Vuitton en
Nueva York.

1989
Louis Vuitton se une a Moét Hennessy
creando el conglomerado de lujo LVMH.

1997
Marc Jacobs es nombrado director crea-
tivo de Louis Vuitton como responsable
tanto de las prendas como de la linea de
complementos. Se introduce la linea prét-
a-porter.

1998
Se lanza la primera coleccion prét-a-porter
de la firma.

2012
Nombrada la marca de lujo mas valiosa
del mundo por séptimo afo consecutivo

2013

La firma inaugura una tienda en el nume-

ro 80 del Paseo de Gracia de Barcelona.
Marc Jacobs deja la direccion creativa de
Louis Vuitton para centrarse en el desarro-
llo de su propia marca. Nicolas Ghesquiére
le sustituye al frente de la maison. La actriz

Michelle Williams se convierte en imagen

de la firma.

FIGURA: Logotipo
Louis Vuitton

25 FUENTE: www.famous-
logos.us (2012)



SAINT LAURENT

PARIS

1936
Nace en Oran (Argelia) Yves Henri Donat
Mathieu-Saint-Laurent. Tendria dos herma-
nas.

1953
Participa en el concurso anual que organi-
za el Secretario Internacional de la Lana.
En el jurado Christian Dior y Hubert de
Givenchy. Se hace con el tercer premio en
la categoria “vestidos”.

1954
Se instala en Paris, concretamente en el
209 del Boulevard Pereire. Ingresa en la
escuela profesional de la Chambre syndi-
cale de la Haute Couture. Se hace con el
primer y el tercer premio en el concurso del
Secretario Internacional de la Lana.

1955
Le presentan a Christian Dior que lo con-
trata casi de inmediato.

1962
Primer desfile de Yves Saint Laurent con
una coleccién de primavera-verano. Tras la
descolonizacion de Argelia los padres de
Yves se instalan en Paris.

1966
Se inaugura la primera boutique de la prét-
a-porter de Saint Laurent en el 21 de la
Rue de Tournon. Conoce a Andy Warhol.
Junto a Pierre Bergé adquiere la Casa de
la Serpiente en Marrakech.

26

1982
Recibe el International Fashion Award of
the Council of Fashion Designers of Ameri-
ca de manos de Diana Vreeland.

1988
Fallece el padre de Yves. Se publica el
libro Yves Saint Laurent et la photographie
de mode con prélogo de Marguerite Duras.

1998
Yves deja de disefar las colecciones de
prét-a-porter de la maison. Le sustituye
Alber Elbaz

1999
Elf-Sanofi vende el grupo Yves Saint Lau-
rent al grupo Gucci.

2002
Saint Laurent decide retirarse. Y de la
mano de Tom Ford se anade la coleccion
prét-a-porter de la firma.

2008
Yves Saint Laurent fallece en su domicilio
parisino a los setenta y un afios de edad.
Sus cenizas se esparcen por el jardin de
su residencia de Marrakech. Heidi Slimane
es director creativo.

2014
Se rueda un biopic que lleva por titulo Yves
Saint Laurent.

FIGURA: Logotipo Saint
Laurent

FUENTE: www.famous-
logos.us (2012)



3.2.1 Breve historia de las marcas de origen

francés

DaG

DOLCE . GABBANA

1985
Se presenta su primera colecciéon de Dolce
& Gabbana que lleva por nombre Donna-
Donna.

1990
La top Linda Evangelista se convierte en
imagen de la marca con un look starlette.
Se introduce la linea masculina.

1993
Disefan el vestuario de la gira The Girlie
Show de Madonna. Comenzaria una re-
lacion entre la cantante y los disefiadores
que llega hasta la actualidad. “Madonna es
una amiga y también una maestra”, afir-
man los italianos.

2002

Disefan el vestuario para el Fever Tour
de Kylie Minogue. “La conocimos en Lon-

dres y le invitamos a venir con nosotros

al Brixton Academy vy disfrutar del show
que Madonna hizo para presentar Music.

Lo pasamos genial. Luego vino a ltalia,
se quedod en nuestra casa y consolidamos

nuestra amistad”.

2004
Se inaugura la primera tienda de la firma
en Espana.

2005
La marca cumple veinte afnos y para ce-
lebrarlo editan el libro 20 years Dolce &
Gabbana (5 Continents) con lo mejor de
su trayectoria. Segun los disefiadores: “Es
como si fuese un diario de nuestros ultimos
20 afos”.

2009
Empiezan con coleccion prét-a-porter y
mas colecciones.

2013
Lanzan su primera coleccién femenina de
relojes. “Queriamos hacer algo que fue-
se al mismo tiempo simple y sofisticado:
perfecto para ir a trabajar de dia y también
para salir por la noche” explicaba Stefano.

2016
Presentan su primera coleccion protagoni-
zada por el ‘hiyab’ y dirigida a las consumi-
doras arabes.

FIGURA: Logotipo Dol-
ce & Gabbana
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1976
Gianni Versace ayudado por su hermano
Santo crea la firma Versace.

1978
Abre la primera tienda de Versace en la Via
Della Spiga de Milan. Se lanza la coleccién
masculina.

1981
Sale a la venta la primera fragancia de la
firma.

1982
Versace logra por primera vez el Golden
Eye Award por la coleccion otofio-invierno.
Comienza a trabajar con metal.

1986
Se pone a la venta la linea de bajo coste
Istanted que dejara de producirse en 1999.

1989
Se crea la linea de Alta Costura. Donate-
lla Versace, hermana de Gianni, se hace
cargo del disefio de los complementos y de
Versus, la linea joven.

1990
V2 by Versace, una nueva linea masculina,
se pone a la venta.
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1997

Gianni Versace es asesinado. Donatella
Versace presenta su primera coleccion,
ultima y péstuma de su hermana Gianni,

asesinado dos meses antes en Miami.
Segun Sante D’Orazio, amigo de la fami-
lia y autor del libro Gianni and Donatella
(teNeus): “Mas que hermanos, Gianniy
Donatella eran mentor y pupila”. Se inau-
gura una exposicion dedicada a la marca

en el Met de Nueva York.

2004
Allegra Beck, hija de Donatella, cumple 18
afnos y cumpliendo la ultima voluntad de su
tio Gianni hereda el 50% de la compaiiia.

2006
Se crea Versace Sport. Se inaugura en
Italia la exposicion Versace: A Man with a
Genius for Fashion and the Arts. Se in-
augura el teatro Versace en Milan. Nicole
Kidman protagoniza la portada del numero
de diciembre de Vogue USA.

FIGURA: Logotipo
Versace

FUENTE: www.famous-
logos.us (2012)



1913

Se funda Prada, una tienda familiar que
trabaja el cuero y los accesorios de lujo en
la Galeria Vittorio Emanuele Il de Milan.

1919
Prada es nombrada disefadora oficial de la
Familia Real italiana y se populariza entre
la elite europea.

1949
Nace Miuccia Prada, hija Mario Prada, uno
de los fundadores de la marca, en Milan.

1986
Prada abre su primera boutique en EE.
UU., concretamente en Nueva York.

1989
Se presenta, por primera vez, la coleccion
femenina de Prada de prét-a-porter en
Milan.

1992
Se crea la marca Miu Miu (apodo de Miuc-
ca).

1993
Se introduce la linea masculina de prét-a-
porter, con accesorios y calzado incluidos.
Se gesta la creacion de la Fundacién Pra-
da, un espacio para la creacién y el apo-
yo al arte contemporaneo. “Es una parte
importante de mi vida, mi segundo trabajo”,
afirma Miuccia.

FIGURA: Logotipo
Prada
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>
VALENTINO

1932
Nace cerca de Milan Valentino Clemente
Ludovico Garavani, mas conocido como
Valentino.

1949
Acaba el colegio y confiesa a sus padres
su deseo de ser disefador. Sus padres lo
envian a Milan para que continue con su
formacion.

1950
Se traslada a Paris para estudiar moda en
la Ecole de la Chambre Syndicale de la
Couture Parisienne.

1959
Regresa a ltalia donde, con la ayuda de
sus padres, abre su primer estudio de cos-
tura, concretamente en Roma. Debuta con
Su primera coleccion ese mismo ano.

1975
Debuta en Paris la coleccion de prét-a-
porter.

1989
Debuta la linea de Alta Costura en Paris.

1998
Valentino vende la empresa al holding
italiano HdP.

2002
El grupo Marzotto compra la compafia.
Maxima de Holanda se casa con el Princi-
pe Guillermo con un disefo de la firma. Se
pone a la venta el perfume Valentino Gold.

2007
El modisto anuncia que se retira. Alessan-
dra Facchinetti es su sucesora. La editorial
Taschen publica el libro Valentino Garava-
ni: Una Grande Storia Italiana.

2008
Se inaugura en Les Arts Décoratifs de
Paris la exposicién Valentino: Themes and
Variations. Facchinetti es sustituida por Ma-
ria Grazia Chiuri y Pierpaolo Piccioli.

2012
Se inaugura en la embajada italiana de
Londres la exposicion Valentino: Master of
Couture. Al acto acuden Victoria Beckham,
Dita Von Teese y Alexa Chung, entre otras.
Un inversor procedente de Catar se hace
con el control de la compaiia.

2013
Se publica Private Giancarlo Giametti, una
biografia basada en los diarios personales
de Giancarlo, socio de negocios y alter
ego de Valentino, y quien fuera su pareja
entre 1960 y 1972. “Valentino no puede
vivir sin cierto nivel de perfeccion, pero la
nuestra no ha sido una vida de excesos. El
estilo Valentino siempre ha sido discreto y
el lujo que intento describir es una vida de
amistad, devocion y refinamiento” confiesa
Giametti.

2016
Maria Grazia Chiuri abandona la maison.
Pierpaolo Piccioli llevara en solitario la
direccion creativa de la firma.

FIGURA: Logotipo
Valentino
FUENTE: www.famous-
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GUCCI

@)

1921
Guccio Gucci funda la marca en Florencia.

1953
Comienza la internacionalizaciéon con la
apertura de una sucursal en Nueva York.

1981
Crea la primera linea de prét-a-porter de la
marca.

1989
Dan Mello entra en la firma dispuesta a
reflotar el prestigio perdido.

1993
Maurizio, nieto del fundador, vende Gucci a
la firma Investcorp.

1995
Primera coleccién de Tom Ford para Gucci.

2006
Frida Giannini se convierte en triple direc-
tora creativa, disefiando las colecciones de
mujer, hombre y accesorios.

2015
Se anuncia que Alessandro Michele, adjun-
to de Giannini, le sustituira como director
creativo de la firma. Michele presenta su
primera coleccion femenina en la Pasarela
de Milan que se celebra en febrero.

2016

Anuncia que presentara sus colecciones

de mujer y hombre en un solo desfile. La
veterana actriz Vanessa Redgrave aparece
en la campana de la coleccioén crucero. El
actor Jared Leto, gran admirador del Gucci

de Michele, firma como imagen de Gucci
Guilty. Michelle Obama asiste al programa

de Ellen DeGeneres vestida de Gucci.

FIGURA: Logotipo
Gucci
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3.3 LAS
TENDENCIAS EN
LA MODA
PRET-A-PORTER

DE LUJO

En primer lugar, es necesario aclarar la di-
ferencia entre los conceptos “tendencias” y
“‘moda” como afirma Héctor Guzman (2012)
“‘la palabra “tendencia” se utiliza como sinéni-
mo de moda, en el sentido de tratarse de una
especie de mecanismo social que regula las
elecciones de las personas. Una tendencia es
un estilo o una costumbre que marca una épo-
ca o lugar.” (Guzman, 2012: parr. 3)

Por otro lado, Guzman (2012) dice que el
concepto moda se explica como “uso, modo
o costumbre que esta en boga durante algun
tiempo, o en determinado pais, con especia-
lidad en los trajes, telas y adornos, principal-
mente en las nuevas propuestas de los dise-
Aadores”. (Guzman, 2012: parr. 4)

Resumiendo, la diferencia entre la tendencia
es algo que interiorizamos los humanos como
estilo propio, y la moda serian las piezas de
ropa en si creadas por los disefiadores.

En la actualidad gracias a Internet, las tenden-
cias en la moda se promocionan/difunden/ a
un ritmo vertiginoso. Por ejemplo, una blogue-
ra puede marcar una tendencia en los consu-
midores de moda en cuestion de semanas.
Obteniendo seguidores y futuros consumido-
res de moda.
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Las agencias de analisis de tendencias tie-
nen que ser capaces de ver lo que marca esa
avanzadilla del street style y comunicarlo a la
industria.

Otros conceptos a considerar en el lengua-
je de las tendencias son: fads que se utiliza
para denominar a las tendencias que solo du-
ran una temporada. De esta forma, consiguen
atraer a un gran numero de personas, pero
no incluyen a todos los segmentos de grupo o
edades distintas.

También existe el concepto macro-tendencias
para referirse a las tendencias que son mas
consolidadas y visibles y que pueden durar
entre tres y cinco afnos. Por lo contrario, tam-
bién existe el término micro-tendencias que se
refiere a grupos de personas que comparten
intereses similares en diversos ambitos. Po-
dria suceder que estas son adoptadas por un
1% de la poblacién, pero segun Mark Penn,
(escritor de Microtrening.com), este porcenta-
je minoritario es el justo para crear un movi-
miento que puede influenciar a todo el mundo.

También es interesante afadir el término ar-
quetipo que se define como “aquello que es la
muestra de lo ideal, un modelo del cual nacen
posteriormente otras ideas, conceptos o co-
pias” (Anénimo, 2017).



Finalmente, podemos ver el término estereoti-
po que se refiere a una serie de predicciones o
pensamientos que se asocian a personas que
comparten caracteristicas similares y poste-
riormente podria influir limitando las opciones
bajo las cuales estas podrian actuar.

Una vez comentado los conceptos especificos
dentro del mundo de las tendencias, vamos a
identificar cual es el ciclo de vida de una ten-
dencia, como los humanos cogemos una ten-
dencia y la traducimos como un simbolo de
expresion propia.

En primer lugar, tenemos la etapa de creci-
miento, que sucede cuando poco a poco la
gente va imitando a los lideres de opinion de
moda y copian la tendencia.

Posteriormente se llega a una etapa de madu-
rez, eso sucede cuando las ventas se nivelan,
el mercado esta saturado y ya la tendencia ya
no es novedosa.

Y finalmente nos encontramos con el declive,
que sucede cuando ya nadie quiere utilizarla
porque simplemente, esta pasada de moda.

VENTAS

Crecimienta

Introduccion

1

Tustbidl #re lid

TIEMPO

FIGURA: Ciclo de vida de las tendencias
FUENTE: www.trendencias.com/
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TIPOLOGIA DE LOS CONSUMIDORES
SEGUN EL CICLO DE VIDA DE LA MODA

Una vez hemos podido identificar las carac-
teristicas humanas de adaptacién de una
tendencia segun el ciclo de vida de la misma,
procederemos a especificar segun género la
demanda de la moda. Otro punto que deter-
mina la tendencia es el comportamiento de
compra del consumidor femenino y el consu-
midor masculino.

La consumidora mujer es la mayor consu-
midora de moda. Renueva con frecuencia el
armario y combina adecuadamente la ropa
segun la estacionalidad y ocasién. Ademas,
cambia de estilo frecuentemente y puede
comprar ropa para el hombre.

La mujer, también representa un punto de re-
ferencia en la oferta del producto ropa.

Por otro lado, el consumidor masculino cuida
su imagen a través del vestuario y aunque
no es tan exigente como la mujer, cuando
compra busca un look completo, es decir:
camiseta, jersey, zapatos...

También suele ser mas fiel a una marca que
le gusta que la mujer.

Una vez explicado el comportamiento de
los dos tipos de consumidor, analizaremos
en datos econdmicos, la inversion reali-
zada por cada género en cuanto a moda,
utilizando un recorrido que abarca des-
del 2007 hasta el 2013, a continuacion:

Podemos afirmar que efectivamente el gasto
de la mujer es mayor que el de los hombres
a la hora de invertir en prendas de moda.

El comportamiento del consumidor femenino
es de gastar de media, tomando como refe-
rencia el ultimo afo (2013) ya que es el mas
cercano al actual, 452,60€ por mujer. Mien-
tras que el hombre obtiene una media de
343,20€.

Esto supone una variacion del 4,5% de mas
gasto en mujeres, respectivamente entre los
dos géneros.

FIGURA: Gasto en prendas de
vestir en Espafa
FUENTE: EAE

Tabla 2.1: Gasto en prendas de vestir en Espana (2007-2013)

Unidades| 2007 | 2008 | 2009 | 2000 | 2011 | 202 | 203 |Variacion2007-2013
Total Pai milones€| 25.190 | 24267 | 21989 | 20849 | 20744 | 20263 | 20196 | -19.60%
Prendas Muer | milones €| 11676 | 11573 | 10319 | 9666 | 10206 | 9563 | 9475 -18,10%
Prendas Fombre | milones€| 9.033 | 8455 | 759 | 7101 | 768 | 699 | 7007 23.40%
Prendas Nifo | milones€| 4382 | 4239 | 4070 | 399 | 3910 | 3700 | 3695 -15,60%
Prendas Muler | %Gasto | 4630% | 4770% | 4730% | 46.40% | 4690% | 4700% | 4690% 1.90%
Prendas Fombre | %Gasto | 3630% | 3480% | 3420% | 3450% | 35.10% | 3460% | 3480% |  -470%
Prendas Niio %Gasto | 1740% | 1750% | 1850% | 19,00% | 18% | 1830% | 1830% 5%
Gasto/Habitante e | seado | 53540 | 48150 | 45500 | 47ni0 | 43200 | 41530 | -340%
GastomedioMuer | € | 60190 | 58750 | 52070 | 48390 | 5900 | 49670 | 45260 2%
GastomedioHonbre] € | 48830 | 437 | 39160 | 37400 | 39640 | 35910 | 3320 | -2650%
GastomedioNiio | € | 68720 | 92 | 60890 | sssd0 | sm0 | so150 | soos0 | -410%
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También hablaremos de que existen “cate-
gorias” de las tendencias, en el sentido que,
dentro de un mismo ciclo de tendencia de
moda, podemos identificar diferentes cate-
gorias al fijarnos en el periodo de tiempo de
vida de la tendencia en cuestion, asi como
la rapidez de subida y bajada del periodo
de adopcion. Las categorias se dividen en:
el clasico, las modas pasajeras y los ciclos
entre ciclos.

“El clasico” se refiere a una moda que perdu-
ra mas tiempo del esperado y tal vez nunca
llegan a desaparecer. Por ejemplo, una ca-
misa blanca o un vestido negro.

A continuacion, encontramos las “modas pa-
sajeras” que son productos que perduran por
poco tiempo en las estanterias. Tal vez en-
tran con un gran impacto, pero suelen desa-
parecer rapidamente.

Y finalmente encontramos la categoria de
“ciclos entre ciclos” que se refiere a los pe-
quenos cambios o retoques que hacen los
disefadores en un producto para mantenerlo
fresco.

AN

MODA T

|| MODAS

PASAJERAS

Nimero de adoptadores

CLASICOS

FIGURA: Ciclo de las modas
FUENTE: www.co%lgunter.mx

(2012)
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Para poder ver y clasificar que personas son
portadoras de tendencias, hablamos de 5 ti-
pos de consumidores de moda, que al fin y
al cabo de los 5 dependera que el articulo de
moda se consolide.

En primer lugar, encontramos los innovado-
res que son personas que adaptan ese tipo
de tendencia antes que nadie mas. En cual-
quier caso, crean tendencia sobre el mismo
ya que suelen estar mas interesados que el
resto en la moda y las tendencias.

En segundo lugar, encontramos los adapta-
dores tempranos consolidan el determinado
estilo de moda. También como los demas tie-
nen una gran influencia sobre las personas
de su grupo social. Este grupo resulta crucial
para introducir las corrientes dominantes de
las tendencias.

A continuacién, encontramos la mayoria
temprana, estos son consumidores que no
se lo piensan mucho antes de comprar y ob-
servan a las personas mas modernas y es-
tilosos para tener una guia y son altamente
influenciables por los anuncios y los medios
de comunicacion.

ADOPTADORES MAYORTA

Nimero de adoptadores

Después vemos la mayoria tardia que tal y
como describe el nombre son los consumi-
dores mas escépticos sobre las “Ultimas” te-
nencias. Asi que se toman un tiempo antes
de ver realmente qué es lo mas moderno. No
por ello renuncia a las tendencias y acaba
siguiendo a la multitud.

Finalmente vemos a los rezagados que ob-
servan a su circulo mas cercano (vecinos u
amigos). Estos buscan la comodidad y no se
interesan por las tendencias.

Para una mayor diferenciacion entre tantas
categorias, podemos destacar que tanto los
“innovadores” como los “adaptadores tem-
pranos” forman parte de una corriente en la
que su papel es comunicar las innovaciones,
son como los anunciantes de lo que se va a
llevar.

Y, por otro lado, los demas forman parte de
los que se dejan llevar y siguen la moda.

MAYORTA

[NNOVADORES TEMPRANOS TEMPRANA TARDTA REZAGADOS
o I
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LiDERES
DE OPINION |
° |
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FIGURA: Ciclo de las modas
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3.4 LOS
COOLHUNTER

Una vez hemos analizado el ciclo de vida de
una tendencia y de sus consumidores, vamos
a observar lo mismo desde las personas que
se encargan de crear estas tendencias, para
ello, es importante destacar a los coolhunters.

La profesion “Coolhunter” es definida por Vic-
tor Alejandro Gil (2009) como “Una nueva dis-
ciplina, que se ubica a medio camino entre
el marketing, i+d, investigacién comercial y
la estrategia, que tiene como misién detectar
hacia donde se encaminan los gustos y prefe-
rencias de los consumidores para inspirar la
innovacién a nivel de producto, marca, comu-
nicacién y distribucién. Es, ante todo, un inves-
tigador social, con gran capacidad de analizar
y cuestionar constantemente su entorno, todo
ello dirigido a situarse un paso mas adelante
de la realidad presente.” (Victor Alejandro Gil
Vilches: 2009, parr. 1)

Las empresas, usan a los coolhunters (caza-
dores de tendencias) con el fin de disefar o
comunicar mejor un producto de una forma
nueva y vangurdista, asi consiguen diferen-
ciarse de la competencia y integrarse en las
tendencias que tiene o adaptaria su target po-
tencial.

Los cool hunter se basan en la teoria del es-
critor Malcom Gladwell con la intencion de en-
tender y estudiar la mecanica de las tenden-
cias.

Gladwell, escribe en su libro “EI momento cla-
ve” (2001) el funcionamiento de una tendencia
a partir de analizar algunos casos reales que
convirtieron una anécdota local en un hecho
massivo y global.

Gladwell, compara las epidemias/enfermeda-
des con las tendencias globales y afirma que
ambos corresponden a los mismos factores;
el hecho de que empieze desde pocas perso-
nas y se “contagie” a otras hasta convertirse
en un fenomeno mundial.

Por ello, el autor diferencia tres puntos dife-
rentes que son los causantes de que cual-
quier tendencia, en nuestro caso, se extienda
globalmente:

La Ley de los Especiales de Gladwell

El primer punto que Gladwell explica en su li-
bro se denomina “Ley de los Especiales de
Gladwell”, ésta, trata de dividir las personas
que inician el fendmeno de las tendencias, y
lo hace entre: conectores, mavens y vendedo-
res natos.

Los conectores, para él, son personas que tie-
nen muchos contactos alrededor del mundo,
tienen don de gentes y han ocupado diferen-
tes estratos sociales y subculturas diferentes.
Son definidos por su curiosidad, confianza,
sociabilidad y energia.

Con estas caracteristicas consiguen que una
idea o producto tenga mas oportunidades de
expandirse globalmente.
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Por otra parte, los “mavens” representan un
3% de la poblacién mundial. Estos acumulan
informacion y se interesan por lo que sucede
a su alrededor. Su rasgo mas representativo
es el modo en el que transmite a las personas
su informacion.

La principal diferencia entre un conector y un
maven es que el maven es el que acumula la
informacion y el conector seria el que lo ex-
pande.

Finalmente, encontramos a los vendedores
natos, que son personas que por su forma de
ser convencen a todo el mundo de cualquier
cosa a través del contenido de su informacion.
Representan el 17% de la poblacion y segun
los psicologos, el término que les define es
‘emisores”.

The Tipping Point + The Social Media Network
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FIGURA: What’s your tipping
point

FUENTE: http://drspikecook.com/
(2012)
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El factor “gancho”

Gladwell, llama al factor “gancho” al fenéme-
no que tiene el coolhunter al propagar una
tendencia, donde explica que el mensaje tie-
ne que ser enviado con mucha claridad, tiene
que ser de facil adaptacion a todas las demas
personas y tiene que llamar la atencion.

Para ello, lo importante es encontrar el factor
“‘gancho” en cada producto y mensaje, que en
muchos casos este es la “creatividad”.

El poder del contexto

Finalmente, el ultimo punto para la propaga-
cion de una tendencia, es el contexto en el
que se desarrolla, donde el autor afirma “Toda
epidemia social esta sujeta a las condiciones
y circunstancias del momento y del lugar en el
que ocurre”.

Es por ello que los estados de animo internos
de una persona, influyen ampliamente a las
persones que los rodean, mas si éstas estan
en el mismo entorno.

Segun esta teoria, el entorno en el que una
persona se mueva puede modificar su con-
ducta y llevarlo a actuar de una forma que no
hubiera salido de él mismo.

Lo que se intenta cuando una tendencia se
pretende comunicar es modificar la conducta
del publico, si es en una pequefia medida ya
es un factor fundamental para que la tenden-
cia se expanda y en este punto los perfiles del

“conector”, “maven” y “vendedor nato” es don-
de entran en la partida.

Otra forma de expandir una tendencia es mo-
dificando la comunicacién, cuando el mensaje
es creativo tiene gancho; asi que permanece
en las mentes de quienes lo reciben lo incitan
a actuar de una forma concreta; la que se pro-
yecta en la comunicacion.



EL PERFIL DEL COOLHUNTER

Segun comenta Georgie de Barba (2005),
las caracteristicas personales que diferen-
cian a un cool hunter son las siguientes:
(Georgie de Barba, 2005: parr. 6, 7, 8, 9,
10y 11).

1. Claridad en el término “tendencia”
Tendencia es contexto, contexto es empa-
tia y empatia es éxito.

2. Hibrido.
Es decir, debe tener conocimientos cultu-
rales superiores a las demas personas asi
se generan mayores grados de empatia.

3. Carisma
4. Perfil creativo-locochén
Deben ser creativos y estar preparados

para los cambios constantes.

5. Debe tener conocimientos de marke-
ting digital y social media

6. Manejo de la frustracién
7. Capacidad de abstraccion
Una de las cosas mas importantes en un
coolhunter es la capacidad de saber captar
las tendencias justo cuando se empiezan a
intuir.

8. Lugar ideal de trabajo

9. Super creativos
La creatividad es crucial.

Una vez analizado los acontecimientos ne-
cesarios para que una tendencia se expan-
da en el mercado global y el perfil de los
especialistas buscadores e identificadores
de tendencias, explicaremos a continuacion
las tendencias de las ultimas colecciones
de las marcas que son representativas en
el proyecto e identificaremos cémo las mar-
cas comunican a través de sus publicida-
des graficas las tendencias que presentan
para sus colecciones de prét-a-porter de
lujo Primavera/Verano 2017.

39



3.5LA
PUBLICIDAD
GRAFICA EN LAS
MARCAS DE MODA
PRET-A-PORTER
DE LUJO

Con la intencién de identificar cdmo se han
mostrado las tendencias de las marcas de
prét-a-porter de lujo de Francia e ltalia en la
comunicacion de sus colecciones a traves de
la publicidad grafica, analizaremos las cam-
pafas de las colecciones Primavera-verano
2017 que presentaron comparandolas asi con
las tendencias que mostraron en sus desfiles.

Segun José Angel Medina (2002) “lo primero
que necesita la publicidad es captar la aten-
cion del publico, por eso el mensaje publicita-
rio siempre va rodeado de una estética (mo-
delos, colores, tendencias...). Su mision es
hacer que el individuo que esta enfrente del
mensaje se detenga en él, es decir, el mensa-
je quiere desmarcarse del resto.” (José Angel
Medina, 2002: pag.10)

“La publicidad busca que el publico asocie
los valores importantes para las personas a
productos y marcas concretos. Cada produc-
to, cada marca, cada mensaje busca estable-
cer una relacion entre un valor y un producto;
estos valores cambian con el tiempo pues se
adaptan a los cambios que a su vez se pro-
ducen en la sociedad.” (José Angel Medina,
2002: pag.11)
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La moda es un valor porque favorece la identi-
ficacion, tiene la capacidad de expresar o pro-
vocar cambios en los habitos sociales y posee
una alta incidencia econémica. Se extiende
fundamentalmente a través de tres canales:
el lenguaje, la expresion artistica y los medios
de comunicacion. En la actualidad, los dise-
Aadores y publicistas buscan cada vez mas
ser creativos y destacar frente al resto de los
competidores.

La moda atraviesa nuevas fronteras, se crean
campafas con modelos tatuados o personas
con discapacidades, los modelos ya no son
figuras celestiales, sino que también hay per-
sonas “normales”, de todas las tallas, tama-
Aos y razas. La moda es creativa y facil, acce-
sible para todos.

Actualmente la moda se encuentra en cons-
tante movimiento y es cada vez mas compleja
y dindmica. Las empresas y fabricas textiles
analizan la informacion, su presupuesto para
poder preparar la seleccion de tejido y telas a
partir de las tendencias, ademas de lo que ya
se esta fabricando y procesando.



FIGURA: Desfile

FUENTE: ' ~
www.vogue.es 5 >

TENDENCIAS _PROPUESTAS EN EL
DESFILE:

Karl Lagerfeld propuso para coleccion de prét-
a-porter de Chanel primavera/verano 2017
un concepto al que el mismo ha denomina-
do como “Tecnologia intima” para definir asi
los trajes de tweed que abrieron el show con
dos modelos que parecian auténticas robots.
Las faldas cortas y gruesas con aperturas de
cremalleras verticales, frontales y traseras re-
velaban debajo Prendas interiores en chiflén
rosa. De esta forma se transmitia la lenceria
femenina que transmitia una version afrance-
sada de la mujer.

Lagerfeld dio pie a relacionar la involucracion
de la tecnologia en nuestras vidas, que nos
envuelve durante nuestro dia a dia, mediante
un fondo para la pasarela con un monton de
ordenadores chirriantes y una cadena de ca-
bles. En definitiva, el Kaiser propuso una co-
leccion de aires tecnologicos y juveniles.

Chanel

Primavera Verano 2017
Paris Fashion Week

Pasarela Detalles Front Row Video
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PUBLICIDAD GRAFICA: L _ i

La publicidad grafica de la marca Chanel
para su linea prét-a-porter esta presentada
mediante un diptico de caracter modernista,
en el que en ambos aparece la misma mode-
lo con el mismo look. Usando dos modelos
diferentes, se duplica la publicidad en unas
imagenes de tonos blancos y negros con
la modelo transformada en una ciberpunk y
otra mucho mas colorida generando asi un
contraste en su nucleo.

Las tendencias que Chanel presenté en el
desfile se ven reflejadas en la publicidad a
parte de en utilizar las prendas protagonistas
del mismo que fueron las faldas y chaquetas
clasicas que parecen firma de la casa rein-
ventadas con colores llamativos como azul
turqués o amarillo.

Se observa en ésta, que la firma ha querido
dar un aire informal a su publicidad del mis-
mo modo se puede interpretar en su desfile,
utilizando asi una chica con el pelo recogi-
do en varios mofos y ufias postizas de color
fucsia como simbolo de informalidad.

Desde una vision objetiva podriamos inter-
pretar que la inclusion de la tecnologia refleja
un mundo cambiante en el que hay que adap-
tarse constantemente a los nuevos cambios,
por ello se ha dejado de lado la sofisticacion
de la ropa y se ha cambiado por una ropa
mucho mas versatil y desenfadada.

FIGURA: Publicidad
grafica Chanel §§’17
FUENTE: http://chanel-
news.chanel.com/
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TENDENCIAS _PROPUESTAS EN EL
DESFILE:

Louis Vuitton presenté en su desfile para la
coleccién de prét-a-porter de lujo primavera/
verano 2017 un fondo con una obra sin termi-
nar, a causa de utilizar como escenario un an-
tiguo edificio reinventado como un glamuroso
hogar para la marca.

Asi el presidente y CEO de la compafiia, Mi-
chael Burke confes6 que en general el con-
cepto que queria transmitir era “Anticuado,
pero con nuevos aires”.

Los cortes y chiflon transparentes recogidos
con cinturones transmitian un aire desenfada-
do que parecia hacer una apologia a la mas-
culinidad.

El disefador Nicolas Ghesquiére, mantiene
un aura de futurismo que le caracteriza, asi
en el desfile se vieron prendas y look de sport,
para asi contextualizar la vida ocupada de la
mujer moderna.

[.ouis Vuitton

Primavera Verano 2017
Puaris Fasfion Week

FIGURA: Desfile
Louis Vuitton
SS’17

FUENTE:
www.vogue.es




PUBLICIDAD GRAFICA:

Nicolas Ghesquiére ha optado por incluir en

esta campana de la coleccién primavera/ve-
rano 2017 titulada “Serie 6” a diferentes es-
trellas cinematograficas como son: Michelle
Williams y Jennifer Conelly y a fashionistas y
actrices millenials como Adéle Exarchopou-
los y Sasha Lane. La casa describié a las
estrellas como “las inspiraciones modernas
para un Paris re-imaginado”.

El escaso panorama de la campafa publici-
taria prepara el escenario para las chicas y
el espectaculo de la marca parece jugar un
papel central. En un comunicado de prensa,
Ghesquiere compartié su inspiracion para el
surtido. “Paris es el alma de esta coleccion,
con su dualidad Banco Derecho / Banco Iz-
quierdo, Paris se nutre de todas las influen-
cias artisticas, es a esta parisina cultivada,
intelectual, original y libre de espiritu que
queria rendir homenaje”, dijo.

Cada vez mas, las marcas prefieren mujeres
que identifiquen los valores de la marca al
publico, mas alla de que la modelo sea gua-
pa, prefieren que llame la atencion o que se
consiga relacionar la modelo con los valores
que la marca quiere transmitir.

FIGURA: Publicidad grafica Louis Vuitton
SS’'17

FUENTE: http://www.fashiongonerogue.com/
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TENDENCIAS PROPUESTAS EN EL
DESFILE:

Las tendencias que presentdé la coleccion de
Christian Dior para la temporada primavera/
verano 2017 de prét-a-porter de lujo, vinieron
directamente de Maria Grazia Chiurri que pre-
senté cdmo directora creativa en esta colec-
cion su primer desfile para la casa.

El feminismo estuvo en el desfile como valor
principal de la marca por Grazia Chiurri, em-
pezando por una puja entre lo masculino y lo
femenino. Asi hubo chaquetas acolchadas
masculinas con pantalones ajustados y pes-
queros; en contraste, otra chaqueta de lineas
firmes combinada con una esponjosa falda de
tul. Hasta acabar encontrando una camiseta
donde decian las letras estampadas “Todos
debemos ser feministas”.

Durante mucho tiempo, la marca Christian
Dior ha sido sinénimo de “feminidad” en la
psique de la cultura francesa. EI mensaje, que
Grazia Chiurri quiere plasmar de verdad, es
que no hay un solo tipo de mujer. Asi, la dise-
fAadora declaraba sobre el desfile y la colec-
cion que “Involucra la mente y el corazén al
mismo tiempo que es lo que las mujeres nece-
sitan cuando quieren realizarse a si mismas”.

La nueva disefadora declaré6 que ademas
queria hilar la larga historia de Dior, sus di-
ferentes creativos y trabajos, con su propia
estética.

FIGURA: Desfile
Christian Dior
SS’17

FUENTE:
www.vogue.es

Christian Dior

Primavera Verano 2007
Paris Faslion Week




PUBLICIDAD GRAFICA:

Para la campana publicitaria de esta colec-
cion, fue el fotografo francés Brigitte Lacombe
el elegido para fotografiar su campanfa. Estas
graficas seran parte de un proyecto mas am-
plio de la marca llamada “Las Mujeres detras
de la lente.” Publicidad protagonizada por las
modelos Ruth y May Bell. Chicas que reflejan
una especial cualidad femenina que describe
a la marca: la delicadeza y la solidez.

El enfoque de la campaia es claramente la
ropa - y las mujeres modernas, impregnando
asi la campana de valores feministas. En las
imagenes se observan vestidos de tul, junto
con chaquetas de quero déonde se crea una
yuxtaposicion interesante y dinamismo que se
contrasta en la imagen de las gemelas idén-
ticas.

En una serie de disparos, el fotdgrafo pone de
relieve los caracteres claramente diferentes
de cada una de estas dos hermanas gemelas,
mediante peinados y maquillaje naturales con
el fin de ilustrar la concepcién de la feminidad
de Maria Grazia Chiuri Dior. “Me esfuerzo por
ser atentos y abiertos al mundo y para crear la
moda que se asemeja a las mujeres de hoy.”

FIGURA: Publicidad grafica Dior SS’17
FUENTE: http://www.fashiongonerogue.com/
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TENDENCIAS _PROPUESTAS EN EL
DESFILE:

Para la temporada de prét-a-porter de lujo pri-
mavera/verano 2017, la disefiadora Nadége
Vanhee-Cybulski, muestra una vision colorida
de tonos rosados, aplicados desde a vestidos
de ante hasta a Prendas Deportivas. Cabe
destacar su propuesta con cortes perfecta-
mente visibles, drapeados y el patchwork en
cuero que caracterizan a la coleccion con un
tono informal y sencillo.

Ademas del color rosa, también nos propone
tonos azules, amarillos o fucsia intenso, aun
asi, hay matices de colores en tonos grises y
verdes.

Segun declaro la disefiadora en el desfile, “El
color es siempre muy importante para mi, y lo
uso en forma de pigmento” y “Me gusta bus-
car la forma mas pura de los colores, hay que
pensar detenidamente en qué tejido o mate-
rial usar, aunque a veces es muy instintivo”.

Hermes

Primavera Verane 2007
Paris Fashion Week

FIGURA: Desfile
Hermes SS’17
FUENTE:
www.vogue.es =




PUBLICIDAD GRAFICA:

Para crear la publicidad grafica de la casa, se
eligié al fotografo Jackie Nickerson que plas-
mé en su camara a la modelo Sofia Tesme-
nitskaya. Para esta campafia Hermés dedico
la misma a los objetos que cdmo el claim de
la publicidad indica son para toda la vida, re-
sumiéndolo en “Objects pour la vie”.

De este modo, pueden asegurar la percep-
cion de los compradores hacia una misma di-
reccion, saber que un objeto de lujo es para
toda la vida, asi seria como la razén adicio-
nal que justifica el precio. Este tema también,
hace referencia al vinculo de la dimensién
artesanal que se encuentra en los valores de
la marca.

Visualmente, se refleja en la publicidad una
parte de sombra y una de luz, que caracteri-
za la sensorialidad del movimiento.

Los colores que se observan, forman parte
de los presentados en el desfile, entre los
que destacan; amarillo, rojo y naranja (colo-
res atemporales de la firma).

Esta escritura visual se destaca por la som-
bray la luz. Se caracteriza por una gran sen-
sorialidad por el movimiento que anima dife-
rente visual.

FIGURA: Publicidad grafica Hermes SS’17
FUENTE: http://www.designscene.net/
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TENDENCIAS PROPUESTAS EN EL
DESFILE:

Para la coleccion primavera/verano 2017 el
nuevo disefiador de la marca, Anthony Vac-
carello, quiso impregnar su pasarela de looks
sensuales.

El tema de la coleccion fue la vuelta a la déca-
da de los 80, con prendas de cuero encorseta-
do, hombros anchos y minifalda, vestidos des-
carados, atrevidos y nocturnos. Todas ellas de
corte preciso y delicado.

El denim también formo parte de todo el uni-
verso que el nuevo disenador de la casa que-
ria mostrar.

La coleccién implicaba una mujer acaparado-
ra y nocturna en su generalidad.

Samt Laurent

Primavera Verano 2007
Paris Fashion Week

FIGURA: Desfile
Saint Laurent
SS’17

FUENTE:
Www.vogue.es




PUBLICIDAD GRAFICA:

Para realizar la publicidad grafica de la mar-
ca, la casa escogio al fotografo Collier Scho-
Ir.

Las graficas solamente aparecen en tonos
blancos y negros y los plasman las modelos
Mica Arganaraz, Freja Beha Erichsen, Sele-
na Forrest y Hiandra Martinez...

Las imagenes transmiten por si solas la sen-
sualidad que se percibio en el desfile, reple-
tas de motivos sexuales, se puede observar
chicas sin camiseta, besandose, etc.

Todas cuentan con efectos visuales de movi-
mientos lentos y rapidos.

También se puede observar un escenario di-
ferente para cada fotografia, para represen-
tar una mujer nocturna pero versatil, tal vez
con un toque de rebeldia.

FIGURA: Publicidad grafica Hermes SS’17
FUENTE: http://www.fashiongonerogue.com/
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TENDENCIAS _PROPUESTAS EN EL
DESFILE:

Para el desfile de la coleccion de prét-a-porter
de lujo primavera/verano 2017 de la marca, la
pasarela estaba fijada por un fondo en el que
se leia “Trépico italiano”, que era el mensaje
que los disefadores utilizaron para dar con-
texto a la coleccion.

Cabe destacar, que al inicio del desfile un gru-
po de chicos y chicas bail6 desenfadadamen-
te en la pasarela vistiendo con pantalones
vaqueros, camisetas holgadas y zapatillas de
deporte.

Los disefiadores comentaron que el punto de
partida ya no era la vestimenta en concreto,
sino el revelar una emocion y una forma de
vida.

Como buenos italianos, comentaban que su
ADN esta en el sur y por lo tanto incluyeron
los simbolos que lo representan, como son:
las flores, la pasta, el pan, los peces, la musi-
ca, los helados...

Las prendas que mostraron reflejaban lo mis-
mo, mediante tops ajustados y vaqueros ce-
nidos, lentejuelas que representaban comida
bordados en bolsos, chaquetas... Incluso ha-
bia varios bolsos que parecian tambores.

Se vieron tops ajustados con vaqueros ceni-
dos al muslo y estampados que abrazaban
todo cliché imaginable del sur de Italia, desde
rosas encendidas hasta girasoles gigantes,
tomates brillantes, peces, platos de espagueti
y siluetas de meldn alrededor de los pechos.
Y, por supuesto, decoracion de iglesia e ima-
genes religiosas entraban en la mezcla. Entre
todos los clasicos de Dolce & Gabbana, hubo
vestidos estrechos y bolsos que parecian
tambores.

Dolce & Gabbana

Primavera Veraio 2007
Vilan Fashion Week

FIGURA: Desfile
D&G SS’17
FUENTE:
www.vogue.es




PUBLICIDAD GRAFICA:

La marca italiana no dudoé en incluir en su
propuesta publicitaria a celebridades como
Zendaya, Sonia Ben Ammar, Thylane Blon-
deau, Cameron Dallas, Brandon Thomas
Lee, Presley Gerber, Luka Sabbat, Rafferty
Law, Gabriel Kane shot in Capri by Franco
Pagetti, todos millenials. Todos ellos son las
unicas figuras que se ven en las imagenes
de la campana primavera/verano 2017.

Las imagenes de la publicidad tienen una vi-
sion desenfadada y plasman situaciones de
diversion que podrian darse sin duda en la
vida real: chicas bailando, tomando un he-
lado, Vespas, fiestas, comida... Sin duda se
ha plasmado la diversion que los disefado-
res buscaban como valor de la coleccion.

De estética muy colorida, todas las celebri-
dades muestran una imagen de la marca
mas joven y fresca. Todos los participantes,
tan mediaticos presentaron la campafa por
sus diferentes redes sociales.

FIGURA: Publicidad grafica D&G SS’'17
FUENTE: http://www.fashiongonerogue.com/
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TENDENCIAS _PROPUESTAS EN EL
DESFILE:

Para la coleccion de primavera/verano 2017
de Valentino, Pierpaolo Piccioli dispuso de la
ayuda de la disefiadora Zandra Rhodes.

Las tendencias que se mostraron fueron des-
de vestidos negros con inserciones brillantes
desde faldas con rayas anchas, pasando por
vestidos por el tobillo, frescos y veraniegos.

Como valores se transmitid el romanticismo
y la fragilidad junto con el historicismo y una
visidon sencilla. Se incorporé también el arte
de El Bosco a las Prendas. Algunas de sus
prendas, tenian también aires religiosos. Re-
flejando asi, el pasado historico-artistico de la
marca.

También se vieron vestidos estampados en
georgette de seda rosa o amarillo, asi como
antiguos tratamientos y técnicas de tefiido que
suavizaron los colores fisica y visualmente.

Valentino

Primavera Verano 2017
Paris Fashion Week

FIGURA: Desfile
Valentino SS’17
FUENTE:
www.vogue.es




PUBLICIDAD GRAFICA:

Para la coleccion primavera/verano 2017 de
prét-a-porter de lujo el fotégrafo David Sims,
no dudd en realizar una serie de dipticos, que
constan de una parte izquierda en blanco y
negro y una parte derecha con colores.

En la primera, aparecen los rostros de las mo-
delos por separado que son: Blesnya Minher,
Christy Turlington, Fei Fei Sun, Liya Kebede,
Lorena Maraschi, Mali Koopman... Y en una
segunda, varias imagenes en color del mismo
show que el Sims captd en el backstage del
mismo.

El disefiador de la casa, Piccioli, comentd
acerca de las imagenes que lo que se preten-
dia transmitir era “La eternidad de un retrato
de la inmediatez de un momento documenta-
do y la sencillez serena de la introspeccion.”

Y asi vemos la esencia de la campafa, que
es el tiempo. Una primera imagen en blanco y
negro estatica, y otra de un momento efimero.

FIGURA: Publicidad grafica Valentino S§’17
FUENTE: http://www.fashiongonerogue.com/
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TENDENCIAS
DESFILE:

PROPUESTAS EN EL

Miuccia Prada presenté en la coleccién prima-
vera/verano 2017 desde prendas con vestidos
lisos y negros hasta grandes pantalones so-
bre fadas recatadas de cuadros.

Lo que hace pensar en esta dispersion de es-
tilos, que se buscan prendas que sirvan a las
mujeres tanto como para trabajar como para
el ocio.

Segun comentaba la disefiadora, lo que ella
buscaba en la coleccion era interesarse por
los motivos de la vida de las mujeres, centrar-
se en el ahora y hacer una coleccion mucho
mas sencilla dénde se transmita la elegancia.
Ella, declaré en el desfile que el contexto de
su coleccién era que “Vivimos en un momento
en el que la moda se ha vuelto intima, real,
sensible, y lo que intento es tratar esto de una
manera que sea contemporanea. Busco un
tipo de simplicidad y elegancia que sean ac-
tuales”.

Asi, los valores que la marca transmite son
enfocados a una mujer decidida, moderna y
urbana. Es decir, la vida de la mujer de hoy;
trabajadora, pero dejando paso al ocio, una
mujer que siente; emociones, miedo y amor.
Muchas Prendas son muy faciles de combinar
entre si de formes diferentes, es decir, que la
versatilidad también forma parte del ADN de
la coleccion.

Prada

Primavera Verano 2017
Milan Fashion Week

FIGURA: Desfile
Prada SS’17
FUENTE:
www.vogue.es




PUBLICIDAD GRAFICA:

Para la publicidad de la marca, el fotografo
Willy Vanderperre decide explorar el sello ita-
liano desde cinco identidades visuales dife-
rentes, bajo una unica vision.

Asi los entornos que encontramos son: com-
plejos turisticos, estilos eléctricos, salidas y
excursiones

En los que aparecen las modelos Saskia de
Brauw, Giedre Dukauskaite Amanda Murphy
Kiki Willems, Kris Grikaite y Jing Wen... ves-
tidas con estampados geométricos y capas
de plumas que se traduce en una individua-
lidad unica de la mujer moderna. Todas las
mujeres que aparecen en las imagenes son
completamente diferentes entre ellas y no
respetan un unico patrén de belleza.

En formato diptico, en una aparece un pla-
no entero dénde se aprecia el look completo,
contrarrestado por un medio plano, en la ma-
yoria de las imagenes. Otras solamente son
una imagen en una unica pieza.

FIGURA: Publicidad grafica Prada SS’'17
FUENTE: http://www.fashiongonerogue.com/




TENDENCIAS PROPUESTAS EN EL
DESFILE:

Para la colecciéon primavera/verano 2017, el
disefiador Alessandro Michele presentd un
escenario en color rojo y rosado, incluyendo
sus cortinas.

Disefios barrocos, pero poco tradicionales era
la propuesta del disefiador.

Todos los disefos incomparables el uno con
el otro, encontramos desde outfits que cuen-
tan con una chaqueta de béisbol, hasta mo-
nos enteros en color rosa.

Los volantes, estan presentes en muchas de
las prendas y en todos los colores posibles:
verde, rosa, azul eléctrico...

Una modelo con el pelo largo azul que vestia
una chaqueta hasta los tobillos en tono naran-
ja.

Todos los disefios extravagantes que recuer-
dan al barroco.

Guccl

Primavera Verano 2007
Milan Fashion Week

FIGURA: Desfile
Gucci SS’17
FUENTE:
www.vogue.es




PUBLICIDAD GRAFICA:

Para la campana publicitaria de la firma,
Gucci eligié al fotégrafo de moda Glen Lu-
chford, que representa a través de varias
fotografias situaciones inexplicables que
seria muy dificil que pudieran ocurrir en la
vida real. Como por ejemplo encontrar tres
modelos en una fuente publica, en la que
uno de los modelos estd sumergido en el
agua mientras un tigre pasa dentro del agua
por su lado.

Encontramos imagenes en los que los ani-
males, si no son los protagonistas, son los
actores secundarios.

En cuanto a la vestimenta, los modelos lle-
van el logo de la marca Seri grafiado en su
ropa y por supuesto, vestidos que aparecie-
ron en el desfile rompedores.

La marca Gucci transmite pues, un mundo
de ensuefio donde todo o casi todo seria
posible. El romper las reglas y diferenciarse
con una mentalidad es lo que se detecta en
primera linea en sus publicidades.

Todas las imagenes muy coloridas, aunque
podemos ver alguna en la que si se ha op-
tado por un tono bicolor en blanco y negro.

FIGURA: Publicidad grafica Gucci SS'17
FUENTE: http://www.fashiongonerogue.com/
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TENDENCIAS _PROPUESTAS EN EL
DESFILE:

Donatella Versace fue de nuevo la encarga-
da de disefar la coleccion primavera/verano
2017 de prét-a-porter de lujo.

Ella, como siempre ha dicho, vuelve a reafir-
mar en este desfile que tiene algo muy fuerte
con las mujeres.

Ella busca transmitir con las prendas que di-
sefa que quiere mujeres fuertes que le den
vida a esa ropa.

Su propuesta: Vuelta a los 80 enfocada a una
mujer deportiva y sexy.

Por lo tanto, no se lo pensé en utilizar de con-
texto para el desfile una alfombra azul y pur-
pura que brillava desde todos los costados, en
un final muy colorido y lleno de energia. Los
tacones altos, como simbolo de fortaleza a
una mujer también estuvieron incluidos.
Cémo novedades se incluyeron nuevos teji-
dos que creaban un efecto de seda, también
estampados, tradicionales chubasqueros a
juego y adornos de encaje.

Versace

Primavera Verano 20107
Milan Fashion Week

FIGURA: Desfile
Versace SS’'17
FUENTE:
www.vogue.es




PUBLICIDAD GRAFICA:

Bruce Weber fue el encargado de fotogra-
fiar la coleccion primavera-verano 2017 de
Versace y convertirlo en una campana pu-
blicitaria.

Para esta campana Weber propuso mode-
los que posaran junto a animales de granja,
en concreto: caballos.

Consiguiendo asi en muchas de las fotogra-
fias un entorno natural y rural, hecho que
aporta un gran dinamismo a todas las ima-
genes.

VERSACE

Como modelos el fotografo se inspird en
Anna Ewers y Edie Campbell, entre otros,
como imagen de la campaia.

En cuanto a la vestimenta, se opt6 por ana-
dir siluetas deportivas y en muchas de las
imagenes tiene sentido, porque para subir-
se un caballo otro tipo de vestimenta no se-
ria el adecuado. Con este tipo de imagenes
de refleja efectivamente lo que la disefiado-
ra queria transmitir “el poder de la mujer”.

VERSACE

HE

Segun comenta Donatella Versace en el
comunicado de prensa, ella describe a la
coleccién como “Se trata de una coleccién
sobre el tiempo dinamico y la libertad de la
vida Versace,” y sigue comentando que la
misma es “el futuro de la moda.”

FIGURA: Publicidad grafica Versace SS'17
FUENTE: http://www.fashiongonerogue.com/

SACE

VER
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3.6 REVISTAS
FEMENINAS

Se han seleccionado revistas femeninas de
publicacion mensual debido a su alta influen-
cia en mujeres y como consecuencia, el he-
cho que muchas marcas deciden realizar una
fuerte inversion publicitaria en las mismas,
como consecuencia de sus altos indices de
audiencia femenina.

Para Buternshaw, Mahon y Barfoot (2007):
“Las revistas permiten utilizar mas formatos
originales, como los desplegables. También
pueden afadirse muestras gratuitas de un
producto y se pueden encartar folletos. De he-
cho, si se quiere que una pieza de marketing
directo alcance a un grupo objetivo, la mejor
opcion es insertarlo en una revista”. (Buterns-
haw, Mahon y Barfoot, 2007:45)

Segun IPMARK (2017) “Hasta el momento,
las revistas y prensa son los formatos prefe-
ridos por las marcas de lujo, a los que desti-
naron el 32,7% de sus inversiones en 2016”.
(IPMARK, 2017: Parr. 7)

Segun INFOADEX (2017) “La inversion publi-
citaria en textil y moda fue de 66,7 millones
de euros en Espana en el afo 2016”. (INFOA-
DEX, 2017: pag.2)

Podemos ver, que las marcas de moda de
lujo, forman una gran parte de esta inversion
—aproximadamente la mitad-, ya que segun
comenta IPMARK (2017) “La inversién publi-
citaria en el sector lujo aumentara un 2,9% en
2017, impulsada por Estados Unidos, China 'y
Japon. El gasto de los consumidores aficiona-
dos a la suntuosidad se paralizé en 2016, pro-
duciéndose el primer retroceso, de un -0,5%,
desde 2009. De cara a 2018, los expertos de
Zenith pronostican un crecimiento del 3,9%.”
(IPMARK, 2017: Parr. 1)

Asi que podemos esperar una subida de la
inversion en este sector, por lo tanto, sigue
siendo interesante, a pesar de su bajada en el
ano 2008-2009, analizar el impacto de las pu-
blicidades de las marcas de lujo en las lecto-
ras de las revistas de moda donde las marcas
publican sus publicidades. Ya que, aunque el
soporte digital esta ganando peso para algu-
nos sectores, podemos ver que no es asi en
el sector de la moda de lujo, segun (IPMARK:
“La inversion publicitaria del sector lujo vuelve
a la senda del crecimiento”, 2017): “El gran
lujo se mantiene totalmente fiel a los medios
impresos, y lo seguira siendo previsiblemen-
te en el futuro préximo. El 73% de toda la in-
version publicitaria de gran lujo se asignoé a
los medios impresos en 2016, y se prevé que
sera el 70% en 2018.”

Las revistas femeninas, son, sin duda el me-
dio impreso en papel mas especializado en
términos de moda, belleza, actualidad... Mas
que otros medios impresos en papel y por lo
tanto disponen de un alto nivel de credibilidad
para sus lectoras/es.

Por este motivo que se ha decidido hacer las
entrevistas a figuras relevantes que trabajan
en las mismas vy, por lo tanto, nos pueden pre-
ver de una informacion veraz y acertada para
conseguir los objetivos planteados.

Para analizar esta parte, se ha realizado
una investigacion de las revistas con mayor
audiencia en los tres paises diferentes que
queremos analizar que son Francia, ltalia y
Espanfa, y todas las revistas elegidas se han
escogido en base a su nivel de inversion en
publicidad durante los ultimos diez afios y por
su alto nivel de audiencia.
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3.6.1 REVISTAS FEMENINAS:

ESPANA, ITALIA Y FRANCIA

Se han seleccionado las revistas que tienen
mayor audiencia en los paises elegidos y que
a su vez, comparten su misma version adap-
tada a los tres paises que queremos analizar:
Espana, Italia y Francia.

Ya que todas las editoriales que tienen una
misma revista en varios paises comparten
esta misma filosofia como marca intachable
de la revista, es decir, su mision, visién y va-
lores son los mismos, aunque el contenido
pueda ser diferente, lo que nos va a dar una
mayor objetividad en los resultados.

LAS REVISTAS FEMENINAS EN FRANCIA

Segun, ACPM (2016) las revistas de moda
gue mas audiencia tuvieron son:

Podemos ver, que la revista ELLE, en Fran-
cia, obtiene en su publicacion mensual una
audiencia anual de 1.931.000 lectores/as. En
segundo lugar, se encuentra la revista COS-
MOPOLITAN (Francia) que cuenta con nos
datos de audiencia de 1.320.000 lectores/as
al ano, y finalmente, en una tercera posicion
encontramos la revista VOGUE (Francia) que
tiene una audiencia anual de 1.311.000 lecto-
res/as en el afio 2016.

NOMBRE DE LA TIRADA DIFUSION AUDIENCIA AUDIENCIA
REVISTA (Mensual) (Anual
aproximada)
ELLE (FRANCIA) 401.256 333.141 160.916 1.931.000
COSMOPOLITAN 445.890 327.274 127.416 1.320.000
(FRANCIA)
VOGUE 191.725 111.001 109.250 1.311.000
(FRANCIA)

FIGURA: Tirada, difusion y audien-
cia revistas Francia
FUENTE: Elaboracién propia
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Estos datos, nos indican que las revistas con
mas audiencia en el panorama francés y que
a su vez, tienen una propia publicacion en los
otros dos paises que son objeto de nuestro
estudio (ltalia y Espafia), son en datos de au-
diencia:

LAS REVISTAS FEMENINAS EN ITALIA

Podemos ver, que la revista ELLE, en ltalia,
obtiene en su publicacion mensual una au-
diencia de 66.097 lectores/as que anualmente
podriamos prever que sera de 793.164 apro-
ximadamente. En segundo lugar, se encuen-
tra la revista COSMOPOLITAN (ltalia) que ob-
tuvo en el mes de enero 2017 unos datos de
audiencia de 46.058 lectores/as que realizan-
do un calculo aproximado seria de 552.696 en
el transcurso del afno 2017. Y finalmente, en
una tercera posiciéon encontramos la revista
VOGUE (ltalia) que obtuvo una audiencia de
15.940 lectores/as, que podriamos pronosti-
car serian de 191.280 lectores/as en el afo
2017.

NOMBRE DE LA TIRADA DIFUSION AUDIENCIA AUDIENCIA
REVISTA (Mensual) (Anual
aproximada)
ELLE {ITALIA) 158.009 96.563 66.097 793.164
COSMOPOLITAN 124.765 59.408 46.058 552.696
(ITALIA)
VOGUE (ITALIA) 81.040 58.495 15.940 191.280

FIGURA: Tirada, difusion y audien-
cia revistas Italia
FUENTE: Elaboracién propia
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LAS REVISTAS FEMENINAS EN ESPANA

Segun el EGM de AIMC (Asociacion para la
investigacion de los medios de comunica-
cion), los resultados del aio 2016 en cuanto a
su numero de lectores/as fue el siguiente:

REVISTAS MENSUALES

Lectores | mes (000)

Muy Intoresanie ] 1.685
Malsanal Geograghic ] 1.538
Saber Vivie ] 1.024
Hirl e i Mt spral Qo ahic ] B15

Vogue ] T2
Mi Bebe y Yo ] 578

Men's Health [ 304 TOTAL LECTORES DE REVISTAS
Muy Histods [ 0
Teva ] 295 MENSUALES
Labores del Hogar [——————7 a1 9.210

Race Club [ 268

SoloMoto 30 [ 173
TuBebe [ 171

Ciclismo a Fonde [ 182
Runners World [ 158

Moto Verde [ 148
] 00 a0 0o 500 1000 1300 1400 1600 1800 2000

© AIMC - Fuente: EGM

FIGURA: Total lectores revistas mensuales

FUENTE: EGM
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Podemos ver asi, que la primera publica-
cion mensual que aparece en la clasificacion
es la revista VOGUE con una estimacion de
8.544.000 lectoras, en segundo lugar, encon-
tramos la revista ELLE con 6.744.000 lectores
y finalmente la revista COSMOPOLITAN con
6.048.000 lectores en Espania.

NOMBRE DE LA TIRADA DIFUSION AUDIENCIA AUDIENCIA
REVISTA (Mensual) |Anual
aproximada)
ELLE {ESF’AFIA',I 164.763 105.759 562.000 6.744.000
COSMOPOLITAN 170.953 86.495 504.000 6.048.000
(ESPANA)
VOGUE fESPAHA} 143.089 75.845 712.000 8.544.000

FIGURA: Tirada, difusion y audien-
cia revistas Espafia
FUENTE: Elaboracion propia
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RESULTADOS EXTRAIDOS:

Finalmente, una vez hemos realizado nuestro
analisis, las revistas que se han seleccionado
para realizar la entrevista previa son:

ELLE

ELLE (Espana) propiedad del grupo Hearst
Espana.

ELLE (Francia) propiedad del grupo Grupo
Lagardere.

ELLE (ltalia) propiedad del grupo Grupo La-
gardere.

VOGUE

Vogue (Espana) propiedad del grupo Condé
Nast.

Vogue (Francia) propiedad del grupo Condé
Nast.

Vogue (Italia) propiedad del grupo Condé
Nast International.

COSMOPOLITAN

Cosmopolitan (Espafia) propiedad del grupo
Hearst Espaia.

Cosmopolitan (Francia) propiedad del grupo
Grupo Marie-Claire .

Cosmopolitan (ltalia) propiedad del grupo
Hearst.

Haciendo un resumen objetivo de los niveles
de audiencia de estas revistas, lo podriamos
visualizar de un modo grafico en la siguiente
tabla:

MOMEBRE DE LA REVISTA PAIlS AUDICENCIA ANUAL
APROXIMADA (20186)
VOGUE Italia 191.280
VOGUE Espafia 8.544.000
VOGUE Francia 1.311.000
ELLE Italia 793.164
ELLE Espania 6.744.000
ELLE Francia 1.931.000
COSMPOLITAN Italia 552.696
COSMPOLITAN Espafia 6.043.000
COSMPOLITAN Francia 1.320.000
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3.7 ELIMPACTO DE
LAS
TENDENCIAS EN
LA SOCIEDAD

Una vez se ha observado el medio principal en
el que las publicidades que las marcas crean
para comunicar sus productos, se hara hinca-
pié en la recepcion social de las personas que
leen las revistas. Es decir, la influencia social
que las publicidades hacen al impactar con la
vida de los consumidores y la sociedad en ge-
neral.

Para poder hablar de la repercusion social que
tienen las tendencias, es importante destacar
lo que vimos en el punto “Los Coolhunters” es
decir, desde la perspectiva de quien busca e
implanta una tendencia, se sabe que el grupo
por el sentimiento de pertenencia es muy pro-
bable que lo acabe adoptando.

Por lo tanto, los conceptos mas importantes de
la relacion entre el individuo y el grupo al cual
pertenece son analizadas por Sigmund Freud
(1921) en su obra “Psicologia de las masas y
analisis del yo” y en su reflexion del trabajo de
Le Bon (1895), “Psicologia de las masas”. En
ellas, Freud comenta que el individuo siente,
piensa y actua de una forma individual pero el
grupo le condiciona a querer formar parte de
una misma masa de pensamiento. (Le Bon, G.
1895; citado en: Freud, S. 1921: pag.63- 136)

El comenta, que cada individuo, forma parte
de todos los demas, es decir, existe una “alma
colectiva” que une a las personas en un mis-
mo pensamiento.

Esa “alma colectiva” existe porque desde que
nacemos nos sentimos carentes, y necesi-
tamos pertenecer. Para lograrlo, la sociedad
nos ha ensefiado que tenemos que cambiar
para que nos quieran, que tenemos que ha-
cer algo. Por lo tanto, hay muchas personas
que estan dispuestas a perder su individuali-
dad que los hace unicos, para pertenecer a la
masa. Es como si pensaran que por si solos
no pueden pensar y que necesitan la aproba-
cion de los demas para sentirse bien, asi que
se deja influenciar.

Segun Guillaume Erner (2010) cuando men-
ciona a Georg Simmel (1988) al razonar so-
bre la influencia de las tendencias en la so-
ciedad comenta, que para el individuo aceptar
y adoptar las tendencias es una ganancia,
porque no tiene que elegir y encima tiene el
efecto de pertenencia que tanto anhela. Para
él, el ser humano se encuentra en la dualidad
entre la necesidad de distinguirse y el sentirse
perteneciente.

Hoy en dia, la sociedad es mucho mas emo-
cional, y también se vacila entre lo emocional
y lo sensual, de modo que la figura femenina
tiene mucho mas protagonismo que la mas-
culina.

Segun Elena Garcia Bravo (2014) “La socie-
dad, siempre refleja la sociedad existente,
crea cambios dentro de esa sociedad, cam-
bios de estilo de vida, de formas de pensar
y cambios que estan ligados a la moda.” (E.
Bravo, 2014: 23)
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Por lo tanto, las marcas (sobre todo las mar-
cas de lujo) buscan, a partir de las emociones,
crear un deseo; ese deseo es necesario, ya
que, debido a su precio y calidad, no forman
parte de una necesidad en si misma, sino de
un deseo. Después a partir de eso, iran a bus-
car influenciar a las masas y crear por consi-
guiente un deseo de pertenencia entre ellos.
El deseo de pertenecer es muy fuerte aun hoy
en dia S.XXI y la sociedad esta expuesta a la
globalizacion de las comunicaciones y al al-
cance de informacion para cualquier persona
de indistinto nivel social u econémico. Asimis-
mo, la ropa que aparece en una publicidad es
uno de los elementos mas importantes de co-
municacion visual.

La publicidad ha sido siempre de gran impor-
tancia en el plano social debido a su gran vi-
sibilidad. Con la intencion de observar cual es
la influencia de la misma sobre la sociedad y
el individuo citaremos a algunos autores que
describian este tipo de relacién (publicidad-
sociedad o individuo):

Uno de los autores que reflexiona sobre la
influencia de la publicidad en la sociedad es
Corrigan (1997) quien afirma que el producto
representa una realidad y el consumidor ne-
cesita adquirirlo para sentirse vivo.
Razonando sobre su comentario, comenta
que la publicidad nunca actua directamente
sobre el consumidor y su comportamiento,
sino que las marcas necesiten que su produc-
to sea asociado con otro elemento de signi-
ficacion social para dotarlos de “imaginarios
simbdlicos”.

De otro modo, Roland Barthes (1957) es quién
nos habla de que esta construccion hecha a
proposito y irreal de productos y servicios son
cargados de valores que no le son propios in-
trinsecos, pero que el individuo acaba viéndo-
lo como natural.

También comenta, que el consumidor busca
en los productos unos significados simbdlicos
especificos que son: éxito, poder, aceptacion
social, belleza... Mas que la satisfaccion fun-
cional que el producto ofrece en si.

Aunque esto, visto de esta forma, nos es to-
talmente razonable y visto de un modo ra-
cional parece que busquemos una “mentira”
para evadirnos asi de nuestra realidad y po-
der sofar, Barthes afirma que el consumidor
no adquiere ningun producto o servicio que no
haya tenido previamente una dosis de carga
simbdlica. En este caso, el proceso de inter-
pretacion de los valores y significados que el
individuo hace respecto a una publicidad es
necesaria.

En este punto, hemos podido observar cierta
distorsion subconsciente que yace en todos
los individuos cuando se trata de sofiar e ima-
ginarnos fuera de nosotros.

Esta distorsion, el autor Richard Pollay (1986)
la identifica como un «espejo deformante» y
comenta respecto a ella, que la publicidad en
si misma es negativa, ya que consolida va-
lores negativos como el materialismo, el ci-
nismo, la competitividad social... (Pollay. R ,
1986: pag. 18-36).

También comenta que las personas que apa-
recen en los anuncios son irreales y los esti-
los de vida que encarnan son abstractos. Esto
es debido segun el autor, porque la publicidad
tiene la necesidad de que su mensaje sea
comprendido rapidamente y que, por ello, la
imagen de la persona (actor) en ese caso es
de vital importancia, es decir: la expresion fa-
cial, el comportamiento, las poses o las situa-
ciones que se proyectan son lo mas estandar
posible.
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Con la intencidén de contrarrestar lo que Pollay
apuntaba, encontramos por otro lado el autor
Morris Holbrook (1987) que comentaba que
“la publicidad refleja valores positivos, como:
la sociabilidad, el afecto, la generosidad, la
salud, el patriotismo, el enriquecimiento per-
sonal, la seguridad o la templanza”. (Holbrook.
M, 1987: pag. 95 - 103). Un autor que apoya
la teoria de Holbrook es Goffman (1979) que
observa que la publicidad crea la denominada
«hiper-ritualizaciéon» ya que refuerza la ima-
gen social de las personas, sobre todo en el
plano sexual, y las situaciones estereotipadas.

En referencia a la influencia social de la pu-
blicidad, el autor Francesco Alberoni (1964)
considera que ésta efectivamente puede te-
ner una influencia social positiva, incluyendo
asi el factor “modernizacién” de la sociedad.

Es decir, él opina que la publicidad desempe-
Aa una doble funcion: por un lado, induce an-
siedad en los individuos porque aparecen pro-
ductos nuevos y por otra, que esta ansiedad
en si misma se elimina a través del lenguaje
que se emplea para promocionar el producto;
mensaje que siempre habla de lo positivo del
producto.

Es también el autor Ronald Berman (1981) el
que afirma esta teoria, comentando asi que la
publicidad contribuye a la aceptacion del cam-
bio social y a la «modernizacion» en cuanto
a los usos y habitos de los individuos. Y que
la publicidad pone voz a la tecnologia porque
ademas de ser inventada tiene que ser comu-
nicada.

Como ya hemos visto, el consumidor tiene un
comportamiento activo frente la publicidad,
por lo tanto, hay una parte de la poblaciéon que
es mas susceptible a ese mensaje que otra.
Este es el caso de los infantes y la tercera
edad, porque el factor individual y social in-
fluye, y esos dos targets no disponen de esos
instrumentos al 100% por lo que se conside-
ran, segun Gianni Losito (1994) cémo “débi-
les” frente esta.

Y aunque la regulacion juridica determine
unos limites a la publicidad, ésta tiene el dere-
cho de ofrecer sus productos o sus servicios
en el mercado a un publico lo mas amplio po-
sible.
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4. METODOLOGIA

A continuacion expondremos la metodologia
de nuestro proyecto para la cual se ha optado
por elegir una metodologia mixta, usando asi
los dos tipos de técnicas (cualitativas y cuan-
titativas) para asi poder observar la respuesta
de nuestra muestra de una forma real y poder
comprobar de forma empirica los objetivos
planteados para estudiar en este proyecto.

EL PROYECTO

Este proyecto toma como referencia a dos
paises europeos: Francia e Italia, ambos pio-
neros en la industria de la alta costura.
Hemos elegido estos dos paises puesto que
fueron los primeros en la industria de la alta
costura, que después de adoptar el método
de produccién de Estados Unidos, crearon
e incorporaron el prét-a-porter de lujo a sus
mismas marcas, las mismas que hoy en dia,
como entonces, siguen teniendo un peso muy
relevante en el sector de la moda.

Es por ello, que en este proyecto analizare-
mos varias marcas de moda prét-a-porter de
lujo que nacieron como marcas de alta cos-
tura en los paises pioneros de esta industria
(Francia e Italia), analizaremos las marcas en
referencia a su mision, vision y valores, target,
facturacién, comunicacion y veremos estilo de
cada una.

Lizardo Carvajal (1990) define la palabra “me-
todologia” como; “una ciencia del conocimien-
to, subordinada a la Tecnologia y cuyo objeto
de estudio es el como del conocimiento, trata
una serie de conceptos y técnicas que hacen
expedito el camino del descubrimiento y de la
invencioén”. (Carvajal, 1990: parr. 2)
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El enfoque metodologico que utilizaremos
para este proyecto de investigacion es de ca-
racter mixto. Es decir, se combinaran resulta-
dos de analisis cuantitativos y cualitativos que
creemos ofrecen a este proyecto una primera
aproximacion al estado de la cuestion de la
moda prét-a-porter de lujo y a su vez entender
el fendmeno de las tendencias como fenéme-
no social.

Por ello, creemos que la eleccidon de una me-
todologica mixta ha servido para constituir
no solo un corpus tedrico sino también para
observar el fendmeno a estudiar, como bien
afirma Sampieri (2006) “llevar a cabo obser-
vacion y evaluacion de fenomenos, estable-
cen suposiciones o ideas como consecuencia
de la observacion y evaluacion realizadas,
demostrar el grado en que las suposiciones o
ideas tienen fundamento. Revisar tales supo-
siciones o ideas sobre la base de las pruebas
o del analisis, proponer nuevas observacio-
nes y evaluaciones para esclarecer, modifi-
car y fundamentar las suposiciones e ideas;
o incluso para generar otras” (Sampieri, 2006:
parr. 4).

De este modo, para Sampieri (2006) el ana-
lisis cuantitativo “ofrece generalizar los resul-
tados en forma mas amplia, control sobre los
fendbmenos, asi como un punto de vista de
conteo y las magnitudes de estos. Asimismo,
nos brinda una gran posibilidad de réplica y
un enfoque sobre puntos especificos de tales
fendmenos. (Sampieri, 2006: parr. 5).

De otro modo, la investigacion cualitativa, nos
ayuda segun el autor porque “proporciona
profundidad a los datos, dispersion riqueza in-
terpretativa, contextualizacion del ambiente o
retorno, detalles y experiencias unicas. Tam-
bién aporta un punto de vista fresco, natural y
holistico de los fendbmenos asi como flexibili-
dad. (Sampieri, 2006: parr. 6).



4.1 OBJETIVOS

A continuacién, indicamos los objetivos que
han pautado el desarrollo de este proyecto,
utilizando la metodologia previamente men-
cionada, y asi dar una respuesta a los mis-
mos. Para ello, se han dividido los objetivos
en dos grupos, unos objetivos generales y
otros mas especificos, acorde a nuestras ne-
cesidades de investigacion.

OBJETIVOS GENERALES

- Indagar sobre el panorama actual/estado de
la cuestion de nuestro objeto de estudio: “Las
tendencias en la moda prét-a-porter de lujo.”
- Observar el alcance de las tendencias de
marcas especificas de prét-a-porter de lujo en
publicos especificos.

- Indagar acerca del impacto de la publicidad
grafica en el consumo de marcas.

- Identificar el rol de los expertos de moda en
el consumo de dichas marcas.

- Identificar si las publicidades siempre contie-
nen las tendencias de moda cémo recuerdo a
los consumidores que tienen que mantenerse
actualizados y por consiguiente, comprar.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Medir el nivel de influencia e impacto de las
tendencias en publicidad

- Corroborar que las marcas marcan tenden-
cias en el consumo.

- Identificar que la poblacién es consciente de
las tendencias y que estas incitan al consumo.
- Verificar que la poblacion se siente influen-
ciada a la hora de vestir por las tendencias.

- Investigar que las tendencias de moda en
publicidad influyen en la compra mas frecuen-
te del consumidor.

4.2 HERRAMIENTAS

Las herramientas que utilizaremos para pro-
ceder con el analisis cuantitativo y cualitativo
son: para el primero, las encuestas. Utilizare-
mos dos encuestas diferentes para dos mues-
tras diferentes de la poblacion; una de carac-
ter general con el objetivo de plasmar cual es
el panorama actual de la poblacion Espafola
enfrente las tendencias, la moda y la publici-
dad.

En un segundo término, la siguiente encuesta
se pasara solamente a un grupo en concreto,
los alumnos de publicidad y relaciones publi-
cas, para asi obtener un componente sustan-
cial y subjetivo de las personas que, por el
mero hecho de estudiar publicidad sabe ser
distante y objetivo enfrente la misma.

Posteriormente se han realizado unas entre-
vistas a diferentes profesionales del sector
como son: disefiadores de moda, redactores
de revistas femeninas, marcas de moda prét-
a-porter de lujo. Lamentablemente estas no
son representativas debido a que se ha obte-
nido un numero muy bajo de respuestas, de
todos modos se incluyen en el proyecto para
valoraciones futuras.

A continuacion presentaremos la primera he-
rramienta usada para proceder con el analisis
cuantitativo:

4.2.1 Encuestas:

El enfoque cuantitativo, permitira a este pro-
yecto tal como determina (Sampieri, 2006)
“usar la recoleccion de datos para probar hi-
potesis/objetivos en base a la medicion numé-
rica y al analisis estadistico para establecer
patrones de comportamiento y probar teo-
rias”. (Sampieri, 2006: pag.4)

En especifico, Nelly Lépez e Irma Sandoval
(2006), definen un cuestionario como “un con-
junto de preguntas preparadas cuidadosa-
mente, sobre hechos y aspectos que interesan
en una investigacion.” (N.Lopez, |.Sandoval,
2006: pag.4)
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Con el objetivo de conseguir una doble pers-
pectiva sobre los objetivos marcados, se han
realizado dos encuestas diferentes.

La primera determina el impacto de las ten-
dencias, asi como las publicidades a la pobla-
cion en general, esta muestra es no probabi-
listica, como indica Melina Gonzalez (2016)
“es aquel utilizado en forma empirica, es de-
cir, no se efectua bajo normas probabilisticas
de seleccion, por lo que sus procesos inter-
vienen opiniones y criterios personales del in-
vestigador o no existe norma bien definida o
validada.”

Esta pretende obtener una vision general del
panorama actual sobre el estado de la cues-
tion, es decir, sobre las tendencias de moda
prét-a-porter de lujo en publicidad. (Melina
Gonzalez, 2016: pag.1)

PRIMERA ENCUESTA (AMBITO GENERAL)

La muestra tomada para realizar el cuestiona-
rio es la siguiente:

Poblacién: Mujeres y hombres
Edad: de 10 a 60 afos.
Residencia: Urbana o rural
Nivel de vida: medio-alto.

N° de respuestas obtenidas: 54.

En el apartado ANEXOS se podra encontrar el
cuestionario completo. A continuacién se pro-
cedera con el analisis de datos extraidos de
las respuestas que los individuos marcaron:

Resultados destacables extraidos de la en-
cuesta:

El objetivo principal de este cuestionario fue
obtener una visién global del panorama Espa-
Aol en referencia a la moda, las tendencias y
la publicidad.

Segun se ha podido observar en el cuestiona-
rio enviado, dividiremos en una primera instan-
cia los grupos de edad que mas han respon-
dido para obtener una perspectiva de vision
de que las respuestas generales pueden estar
mas influenciadas por personas de la misma
edad. Estos se dividen entre; el grupo de edad
de 20 a 30 afos de edad con un 50% de las
respuestas y las personas de 40 a 50 afios de
edad con un 13% de las respuestas.

A continuacién, y por orden, encontrariamos
las personas de 30 a 40 afios edad y las de 15
a 20 anos de edad.

En una ultima instancia y con el menor nume-
ro de respuestas obtenidas estan las perso-
nas de 50 a 60 afios.
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GRUPOS DE EDAD

En concepto género hay un mayor numero de
respuestas obtenidas por parte de las mujeres
con un 68,5% de respuestas, frente los hom-
bres que en conjunto suman un total de 31,5%
de respuestas.

La mayoria vive en una zona rural o extrarra-
dio con un 57,4% frente a los urbanitas que
suman un 42,6%.

En cuestiones de ambito laboral, encontramos
muy semejantes los estudiantes con un 37%
de respuestas frente a los que trabajan que
son un 35,2% de la muestra extraida.

SITUACION ECONOMICA Y INVERSION EN
COMPRAS DE MODA

Segun su situacién econdmica, la mayoria co-
menta que no disponen de ingresos estables
(31,5%) o bien que su nivel de ingresos se en-
cuentra entre los 300-500€/mes.

En referencia al gasto mensual de su salario
en compras de moda, la respuesta sin lugar a
dudas mas destacada (40,7%) es de una me-
dia de 50-100€/mes de gasto en compras de
moda. Le siguen entre los 100-200€/mes con
un 25,9% de respuestas y menos de 50€/mes
con un 22,2% de respuestas.

La frecuencia de compra en general de la
muestra es de promedio una vez al mes, lo
gue nos indica que una vez al mes la mayoria
gastara una media de 50-100€/mes.

Por lo tanto, en este punto ya interpretamos
que la mayoria no consumen marcas de prét-
a-porter de lujo.

En referencia a con quién van cuando se dis-
ponen a comprar ropa la respuesta mas con-
testada ha sido con un 25,9% de respuestas;
su pareja sentimental.

@ 0-10

@ 10-15
15-20

@ 20-30

@ 30-40

@ 40-50

@ 5050

@ Masde &0

FIGURA: Encuesta general
FUENTE: Elaboracion propia

Gasto mensual aproximado destinado a compras de moda
spostes

e @ Menosde 50 €
e @ 50-100€
100-200 €
@ 200-300€
] @ 300-400 €
@ 400-500 €
® Masde S00€

FIGURA: Encuesta general
FUENTE: Elaboracion propia
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REVISTAS FEMENINAS

Continuamos con las preguntas relacionadas
con las revistas de moda femeninas, la mayo-
ria ha contestado que no lee revistas de moda
de ningun tipo (ni en papel, ni online) con un
61,1% de respuestas.

LAS MARCAS

En referencia a las preguntas sobre las mar-
cas que han sido objeto de estudio en nuestro
trabajo vemos que casi una entera mayoria
(83,3%) de respuestas no visita ninguna pa-
gina web de las marcas. El 79,6% nos indica
que tampoco las siguen en ninguna red social
y un 94,4% nos indica que jamas ha compra-
do online ninguna de estas marcas.

LAS PUBLICIDADES

Cuando les preguntamos si tenian en cuen-
ta alguna de las publicidades de las marcas
anteriores que aparecian tanto en revistas
fisicas y online, redes sociales... vemos res-
puestas mas variadas entre si. Mientras que
un 33,3% nos indica que efectivamente si las
ve y las tiene mucho en cuenta, un 37% nos
comenta que directamente no las quiere very
por lo tanto las salta. Un resultado intermedio
del 20,4% de las respuestas nos indica que, Si
las ve, pero las salta rapidamente.

Cuando les preguntamos, si se fijaban en la
ropa que llevaban los modelos en las publici-
dades el 59,3% contestaron que si, mientras
que un 22,2% comenta que se fija a veces.

Por lo que podemos ver que efectivamente la
poblacién general si se fija en la ropa que lle-
van los modelos.

Cuando se observé una comparacioén entre
una publicidad antigua (1995) y una actual
(2010) un 63% contesté acertadamente con
la publicidad que era la mas actual. § Sus mo-
tivos? Por la imagen/fotografia (51,9%) y un
33,3% comentd que fue debido al estilo de la
ropa.
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En cuanto a la pregunta de respuesta libre so-
bre si recordaban alguna publicidad en con-
creto que les incitara a comprar, las respues-
tas significativas sobre las marcas que hemos
estudiado son 3 en concreto:

“Un anuncio de Dolce&Gabbana que sucede
en diferentes paises del mundo”

“Me gustan sobre todo las campafnas de mar-
cas de alta costura como Dior o Chanel, ade-
mas me encantan las editoriales de moda
creo que son muy originales pero por ahora
no puedo permitirme consumir ningun produc-
to de estas marcas”.

“Un anuncio de Chanel que salia Giselle Bun-
dchen, contaba una histéria de amor”.

En referencia a la pregunta de si se habian
comprado alguna vez una prenda de ropa por-
que la habian visto en un anuncio el 63% co-
menta que efectivamente si.

¢Cuando ves una publicidad de una marca de moda, ; Te fijas en la ropa que
llevan las/os modelos en la imagen?
54 respostes

®si
@ No.

Aveces

FIGURA: Encuesta general
FUENTE: Elaboracion propia



LAS TENDENCIAS

A la pregunta de que si les gusta seguir las
tendencias de moda, un 55,6% comenta que
efectivamente si les gusta. Y un 68,5% res-
pondié que sienten interés por una marca
que sigue las tendencias. ¢Los motivos? La
mayoria argumenta que es porque les hace
sentir actuales y modernos con un 44,4% de
respuestas.

En referencia a la pregunta de cuanta influen-
cia creen que tienen las tendencias en su
vida, respuesta mas seleccionada es con un
29,6% un 6 de promedio de influencia de las
tendencias en su dia a dia.

Por la parte del grupo de amigos, la respuesta
mas seleccionada a la pregunta de si creian
que compartian el mismo estilo de ropa con
sus amigos ha sido con un 42,6% de respues-
tas que efectivamente si compartian el mis-
mo o un estilo similar con sus amigos. Y al
preguntarles si alguno de sus amigos se com-
praba algo de ropa, un 50% comentd que era
probable que si, mientras que el si definitivo
y el no se encuentran muy igualados con un
25,9% de respuestas por el no, y un 20,4% de
respuestas por el si.

:Te gusta seguir las tendencias de moda?
54 respostes

® Si.
@ No.

) Tal vez

FIGURA: Encuesta general
FUENTE: Elaboracion propia

CONCLUSIONES (PRIMERA ENCUESTA)

Finalmente, podemos extraer a rasgos gene-
rales sobre esta encuesta que la mayoria de
la muestra extraida (general) no obtienen los
ingresos suficientes para gastar en marcas de
prét-a-porter de lujo aunque afirmen que les
gustaria.

En referencia a las marcas, la mayoria de la
muestra extraida no visita la pagina web de la
marca, ni sus RRSS y tampoco han comprado
online.

En referencia a la comunicacién que emplea
estas marcas, en cuanto a las revistas la ma-
yoria de la poblacién afirma que no lee revis-
tas femeninas. Y tampoco se fijan demasia-
do en ellas, pero lo que si podemos afirmar
es que, si se fijan, la ropa es de las primeras
cosas que van a mirar. También saben dife-
renciar entre una publicidad antigua y nueva,
pero no con tanta diferencia asi que valdria la
pena invertir en hacerla que se notara actual.
En cuanto a la publicidad, pocos la recuerdan,
solamente hemos obtenido resultados de per-
sonas que se acuerdan de los anuncios de
Chanel y D&G.

En referencia a las tendencias la mitad de
la muestra confirma que les gusta seguir las
tendencias, por lo que seria interesante que
estas se vieran reflejadas efectivamente en la
publicidad grafica ya que de seguro atraera al
consumidor, mas aun si vemos que mas de
la mitad de la muestra afirma que les gusta
una marca que sigue las tendencias porque,
segun los datos, les hace sentir actuales y
modernos.

Aunque les gusten las tendencias por eso, la
poblacién comenta que segun ellos ésta sola-
mente forma parte de ellas en algunos casos,
no todo el tiempo de su vida.
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SEGUNDA ENCUESTA (AMBITO ESPECIFI-
CO)

En una segunda fase, pasamos un cuestio-
nario, mucho mas especifico con la intencion
de obtener una visién de ambito profesional/
académico sobre la publicidad en moda prét-
a-porter de lujo.

Asi, la muestra de este cuestionario también
es no probabilistica como el primero:

Poblacion: Mujeres y hombres

Edad: de 18 a 30 afos.

Residencia: Urbana o rural

Nivel de vida: medio-alto.

Estudiantes de publicidad y relaciones publi-
cas.

N° de respuestas obtenidas: 25.

En el apartado Anexos se podra encontrar el
cuestionario completo. A continuaciéon se pro-
cedera con el analisis de datos extraidos de
las respuestas que los individuos marcaron:

Resultados destacables extraidos de la en-
cuesta:

Este cuestionario se enviéo solamente a los
alumnos que estudian actualmente publicidad
y relaciones publicas. Para asi asegurar unos
datos mas representativos que la anterior, de
ambito mucho mas general.

En este caso, se queria observar cual era la
opinion en términos de publicidad de las mar-
cas elegidas para este proyecto desde el pun-
to de vista de un joven futuro publicitario. Se
queria observar si efectivamente para los pu-
blicistas -que tienen una vision de las campa-
Aas publicitarias mucho mas subjetiva que el
resto de personas- podrian comentarnos que
les transmitia realmente esa imagen o cua-
les eran los valores que esa campafia queria
transmitir.

Por lo que lanzamos en un mismo cuestiona-
rio 10 preguntas, de las cuales cada marca
tenia el protagonismo en una, para asi confir-
mar, que el mensaje proveniente de las ten-
dencias y de los valores de la marca se veian
reflejados en las publicidades graficas, todas
de las campanas que hemos analizado en
este proyecto, que fueron las de la temporada
primavera/verano 2017.

A continuacion, analizaremos las preguntas y
las respuestas que éstos nos dieron.
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OBSERVACION DE LA PUBLICIDAD
GRAFICA

Les preguntamos, primeramente, qué les
transmitia la siguiente imagen, sin incluir nin-
gun tipo de influencia, dejamos que éstos co-
mentaran qué les transmitia la imagen en si
misma.

Las respuestas fueron muy variadas, como:
‘rebeldia”, “es demasiado”, agresividad, “ex-
travagante”, “segura de si misma”.

En este caso, tal como analizamos esta mis-
ma campana de la marca Chanel, vemos que
efectivamente el mensaje que la marca quiere
transmitir es el que llega a sus consumidores.
El mensaje de rebeldia, la marca empezo su
desfile con dos robots verdaderos, quisieron
romper las reglas, transmitirlo en su publici-
dad y efectivamente ese es el mensaje que
los estudiantes publicistas han observado.

La segunda cuestion era la firma Prada, les
hicimos en este caso la misma pregunta. Y
ellos respondieron libremente, que lo que les
transmitia la imagen era: “clasico”, “elegan-
cia”, “perfeccionismo”, “rigidez”, “seguridad”,
“seriedad”.

Efectivamente tal y como vimos, la campana
de la marca Prada estaba dirigida a mostrar
sus valores de la firma. Pero por la parte de
las tendencias, parece que los publicistas no
han observado lo que Miuccia Prada queria
transmitir, que como ella afirmé era intentar
que la moda fuera contemporanea, pero si
han observado en la publicidad grafica la sim-
plicidad y la elegancia que se demostraba en
el desfile.

FIGURA: Publicidad grafica Chanel SS’17
FUENTE: http://www.fashiongonerogue.com/

FIGURA: Publicidad grafica Prada SS’17
FUENTE: http://www.fashiongonerogue.com/
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ASOCIACION DE LOS VALORES CON LA
PUBLICIDAD GRAFICA

A continuacion, y con otro tipo de pregunta, se
les mostroé una imagen de la campana grafica
de la marca Dior. Los publicistas en esta ins-
tancia, tenian que asociar unos valores prede-
terminados que eran 20 de los valores huma-
nos principales, asociaron la imagen con los
siguientes valores: con un 84% de respues-
tas, el valor de la “sensibilidad” quedé demos-
trado que era de lo primero que percibieron.
Seguidos de los valores “docilidad”, “amor”,
“‘bondad” y finalmente familia.

Lo mas importante a destacar en este punto,
es que los valores que ellos escogieron si son
los que la marca buscaba transmitir, pero el
valor del feminismo, que era el propésito prin-
cipal que la marca queria “denunciar’ en el
desfile y en su publicidad quedd por debajo
de muchos otros.

Siguiendo con el mismo tipo de pregunta,
se les mostré una imagen de la campana de
Dolce&Gabbana para observar con qué valo-
res ellos creian que esta se asociaba. Los va-
lores principales que ellos destacaron fueron:
“optimismo”, “amistad” seguido de “autodomi-
nio” y “lealtad”.

Efectivamente el propésito principal de la co-
leccion de esta campafia era segun los dise-
RAadores principales de la firma “que se lo pa-
saran bien”, por lo tanto, el valor del optimismo
como valor principal coincidié con lo que los
disefiadores querian transmitir mediante la
eleccion de esta publicidad.

FIGURA: Publicidad grafica Dior SS’17
FUENTE: http://www.fashiongonerogue.com/
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FIGURA: Publicidad grafica Dolce&Gabbana
§§°17
FUENTE: http://www.fashiongonerogue.com/



ASOCIACION DE LA PUBLICIDAD GRAFI-
CA CON LA MARCA

Posteriormente, se les preguntd con qué mar-
ca relacionarian la campafa que estaban
viendo, para observar si efectivamente las
personas al ver una imagen de una campana
publicitaria ésta era relacionada con la marca.
Asi que se les mostré la campafia de la firma
Gucci. Los publicistas relacionaron la campa-
Aa con efectivamente la firma Gucci con un
28% de respuestas, seguido de las firmas
Versace y Dolce&Gabbana.

FIGURA: Publicidad grafica Cucci S§’17
FUENTE: http://www.fashiongonerogue.com/

A continuacién, y con el mismo formato de pre-
gunta, se les mostré una imagen de la cam-
pana de la firma Versace. Los encuestados,
respondieron con el mismo numero de res-
puestas dos marcas diferentes a la real, estas
eran Paraday Hermeés. Y en un segundo lugar
efectivamente si apostaron por Versace.

FIGURA: Publicidad grafica Versace SS’17
FUENTE: http://www.fashiongonerogue.com/

Lo que podemos comprobar, es que la identifi-
cacion de la marca con la publicidad no les fue
del todo facil observar. Aunque con la primera
acertaron, tampoco fue determinante porque
la diferencia resultado que fue el mayor, esta-
ba disperso en referencia a las otras marcas.
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PUBLICIDAD GRAFICA COMO INFLUEN-
CIA AL CONSUMO

Seguidamente, les preguntamos si la imagen
que veian transmitia ganas de comprar el pro-
ducto que aparecia.

Asi que en una primera instancia se les mos-
tr6 la campana de Valentino. Con un 96% va-
loraciones, los publicistas confirmaron que, en
Su opinion, la imagen no transmitia ganas de
comprar el producto.

A continuacion, se les mostrd la campana de
Louis Vuitton y ellos confirmaron con un 52%
de respuestas que si, aunque se ve confronta-
do con un 48% de respuestas que no.

Seria interesante reflexionar sobre los moti-
vos por los que ellos opinan que estas dos pu-
blicidades en concreto, no transmiten ganas
de comprar el producto.

VALENTINO

FIGURA: Publicidad grafica Valentino SS’17
FUENTE: http://www.fashiongonerogue.com/
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Seguido con el mismo propésito de observar
la influencia de la publicidad grafica en el con-
sumo, se les mostré otra campanfa, en este
caso de Saint Laurent, de nuevo con un 64%
de respuestas, los encuestados confirmaron
que esta pieza no incita al consumo.

A continuacion, se les mostré la campana de
la firma Hermés, y en este caso con un 72%
de respuestas, los publicistas afirmaron que
esta pieza si incitaba al consumo.

LOUIS YUITTON

FIGURA: Publicidad grafica Louis Vuitton
§§’17
FUENTE: http://www.fashiongonerogue.com/



LAS REVISTAS FEMENINAS COMO SO-
PORTE PUBLICITARIO DE LAS MARCAS

En este caso, el formato de las respuestas
cambio, y les preguntamos si para ellos era
imprescindible que una marca de moda se
anunciara en las revistas. La mitad de las res-
puestas de los estudiantes, fueron dirigidas a
que efectivamente si era imprescindible, sus
afirmaciones fueron respaldadas por comen-
tarios como que “es una buena manera de
acercarse a su target, que se encuentra en
las revistas”, “porque las mujeres queremos
lo que vemos y que tienen otras mujeres”,
‘las mujeres buscan inspiracién y estimulos
para decidir con qué prendas y conjuntos
arriesgar”. Mientras que los que respondie-
ron “no” se respaldan con afirmaciones como:
“no, porque la moda es tanto para hombres
como para mujeres”, “hay medios mas efec-
tivos para llegar a la sociedad”, “actualmente
las marcas de lujo podrian vivir solamente de
social media”,

En definitiva, las respuestas se encuentran
bastante confrontadas con opiniones de que
siy de que no, lo que efectivamente podemos
determinar es que no esta mal que las marcas
se anuncien en las revistes femeninas pero
que no estaria de mas que también hicieran
un fuerte hincapié en el social media, que ya
lo estan haciendo, pero podrian realizar una
inversién mas especifica para que su produc-
to llegara también a través de las redes.

En un segundo paso, preguntamos si, en su
opinion, las revistas femeninas eran un buen
soporte publicitario para estas marcas hoy en
dia, por lo que ellos nos comentaron (con un
72% de respuestas) que efectivamente este si
era un buen soporte para promocionarse.

Finalmente, quisimos saber en cambio, qué
tipo de herramienta alternativa a las revistas
femeninas propondrian que se podia usar.
Por lo que ellos comentaron que Instagram
era una muy buena opcidn, en general para
ellos las RRSS son un buen soporte para pu-
blicitarse. ¢Los motivos? Ellos contestaron
que “actualmente las mujeres consumen mu-
cho las RRSS como soporte para informarse
e inspirarse en cuanto a moda”, “redes socia-
les por su gran impacto” y “Instagram es una
plataforma muy visual y en ella también bus-
cas estimulos e inspiracion”.

También propusieron como alternativa el

Street marketing, el patrocinio, y los anuncios
en YouTube.
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CONCLUSIONES (SEGUNDA ENCUESTA)

Vemos que el mensaje que las marcas lanzan
a través de sus publicidades en una primera
instancia, si se relaciona en su mayoria con lo
que las marcas quieren transmitir. Ala hora de
profundizar con un tema en concreto observa-
MOS que empieza a ser un poco mas ambiguo
de especificar por el observador, aunque en
general si se termina por relacionar con mas
0 menos lo que la marca queria comunicar,
en otros casos el mensaje verdadero que las
marcas lanzaban a través de su desfile con
las tendencias no se acaba de apreciar por el
observador en la publicidad grafica.

Por otra parte, segun los estudiantes, las pu-
blicidades graficas no transmiten realmente
una influencia de compra en el consumo, de-
bido a que, segun ellos, que las publicidades
en las que no se observa el producto, efectiva-
mente no transmiten una sensacién de querer
comprarlo, mientras que en las que si se ve el
producto realmente, les parece mas acertada
para incitar a la compra.

Por otra parte, hay cierto debate entre si las
revistas femeninas son o siguen siendo un
buen soporte para que las marcas publiciten
su mensaje grafico. Para algunos, es defini-
tivamente la unica herramienta, mientras que
otros creen que es bueno anunciarse también
en otros soportes o de distintas formas como
por ejemplo mediante social media, street
marketing o patrocinio.
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4.2.2 ENTREVISTAS

El enfoque cualitativo, en especifico, el uso de
las entrevistas, se define segun Nelly Lopez
e Inma Sandoval (2006) como “Una conver-
sacion entre dos o mas personas en la cual
uno es el que pregunta (entrevistador). Estas
personas dialogan con arreglo a ciertos es-
gquemas o pautas de un problema o cuestion
determinada, teniendo un propésito profesio-
nal.” (N.Lopez, |.Sandoval, 2006: pag.9)

Para ello se realizaran entrevistas a diferen-
tes profesionales del sector de la moda prét-
a-porter de lujo, la publicidad y las tendencias
como son:

- DISENADORES DE MODA

- MARCAS PRET-A-PORTER DE LUJO
- SOCIOLOGOS

- PUBLICISTAS

- COOLHUNTERS

- REVISTAS DE MODA FEMENINAS

- BOGUERAS DE MODA

A todos ellos se les enviaron 3 preguntas re-
lacionadas con su ambito especifico con la
intencidn de proveer informacion de calidad y
subjetiva en cada caso.

Todas las preguntas eran del tipo “no estruc-
turadas” que segun Manuel Galan (2009) “Es
mas flexible y abierta, aunque los objetivos
de la investigacién rigen a las preguntas; Su
contenido, orden, profundidad y formulacion
se encuentra por entero en manos del entre-
vistador.

Si bien el investigador, sobre la base del pro-
blema, los objetivos y las variables elabo-
ra preguntas antes de realizar la entrevista,
modifica el orden, la forma de encabezar las
preguntas o su formulacion para adaptarlas a
las diversas situaciones y caracteristicas par-
ticulares de los sujetos de estudio.” (Manuel
Galan, 2009: Parr. 9)

Atener en cuenta que, en los ANEXOS, se po-
dra encontrar todas las preguntas reales que
fueron pasadas a los profesionales del sector,
pero debido al bajo impacto de respuestas re-
cibidas, no se incluiran los resultados de las
mismas. Aunque si en algun caso respondie-
ran, se anadirian a este proyecto como resul-
tados de interés.
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4.3 ANALISIS DE
CONTENIDO

El analisis de contenido, segun Berelson
(1952), es una técnica de investigacion que
pretende ser objetiva, sistematica y cuantitati-
va en el estudio del contenido manifiesto de la
comunicacion. (Berelson: 1952, pag. 17)

Se han escogido las siguientes marcas, debi-
do a que fueron las primeras en incorporar el
modelo del prét-a-porter proveniente de EE.
UU vy llevarlo a Italia y Francia por separado.
Estas marcas, por consiguiente, segun opi-
na la empresa Milward Brown (1973) marcas
como Louis Vuitton, Hermes, Chanel, Gucci,
Prada, entre otras, tienen un gran peso en la
accion de compra y son las mejor valoradas
atendiendo a su facturacién global”.
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4.3.1 MARCAS PRET-A-PORTER
DE LUJO: ITALIA

NOMBRE DE LA MARCA
Chanel

MISION, VISION Y VALORES

Misién: Dar un servicio profesional con el me-
jor trato posible. Buscando transmitir la mejor
imagen a través de sus productos y asesoria.
Haciéndolos sentirse comodos y elegantes en
cualquier evento y para cualquier ocasion.

Vision: Ejercer un liderazgo, tanto nacional
como internacional, con base a sus valores
de empresa a través de un producto de una
inmejorable calidad. Ademas, lograrlo con la
mayor rentabilidad.

Valores: Elegancia, tradicion, disciplina, auto-
critica, perseverancia y responsabilidad.

LOS TARGETS

Target comunicacion: Mujeres jévenes,
modernas, urbanitas. Es una mujer fuerte,
que no tiene miedo a lo que la gente opine de
ella y se expresa libremente.

Target real: Mujeres de 25 a 60 anos. Nivel
econdmico alto. Urbanitas.

LA SEDE Y LAS TIENDAS

Sede: Paris (Francia).
Mas de 300 tiendas en todo el mundo.

FACTURACION

Tuvieron una facturacion anual de 5.600 millo-
nes de euros en 2015.



. NOMBRE DE LA MARCA

Christian Dior. Christian Dior, S.A. es un mi-
norista de ropa francés, bajo control del grupo
LVMH.

. MISION, VISION Y VALORES

Mision: Se plantea el reescribir las reglas de
la elegancia moderna e imponer su estilo en el
mundo entero. que la mujer adquiera su vision
de la belleza y la felicidad.

Visién: Desean ser los lideres del glamour,
elegancia y estilo en el mundo.

Valores: Elegancia, excelencia, pasion, crea-
tividad, creacién de tendencias y proximidad a
su publico objetivo.

. LOS TARGETS

Target comunicacion: Una mujer delica-
da, feminista, con un toque de rebeldia que
ama los valores familiares, en definitiva, muje-
res presentadas como “puras”.

Target real: El target de la marca Dior tiene
mas de 25 afos y un estatus econdmico alto.
Educacién superior, es elegante y tiene gusto
para la moda. Son individuos que buscan cali-
dad y valor, asi como el estatus social, buscan
que la marca hable por ellos y les distinga de
los demas colocandolos asi en un posible es-
tatus superior.

. LA SEDE Y LAS TIENDAS

Sede: Paris (Francia) )
160 boutiques de todo el mundo. (ANO)

. FACTURACION

Tuvieron una facturacion anual de 505 millo-
nes de euros en 2016.
Es importante destacar, que la marca en si
controla el 42% de los activos de LVMH, que
lleva otras marcas de ropa como Kenzo, Gi-
venchy y Louis Vuitton.
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. NOMBRE DE LA MARCA

La marca Louis Vuitton forma parte del grupo
LVHM (LOUIS VUITTON AND MOET HEN-
NESSY)

. MISION, VISION Y VALORES

Mision: Combinar la creatividad artistica y la
innovacion tecnolégica para ofrecer productos
de alta calidad.

Vision: Los productos de LVMH comparten la
tradicion con la innovacion y deben de repre-
sentar los suefios y anhelos de sus consumi-
dores. La vision también se constituye a tra-
vés de un Cdédigo de conducta especifico.

Valores: Son tres prioridades las que reflejan
los valores fundamentales compartidos por to-
das las partes interesadas del Grupo: creativi-
dad, innovacion y calidad.

. LOS TARGETS

Target comunicacion: Mujeres sensua-
les, a las que les gusta estar unidas y pasar
buenos momentos con sus amigas. Les gusta
mostrar su cuerpo a los demas y no se aver-
glenzan del mismo. Son mujeres fuertes y que
han tenido una trayectoria significativamente
global ya que muchas de ellas son actrices,
cantantes, etc. Mayormente son celebridades
conocidas.
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Target real: El target de la marca Louis Vuit-
ton se caracteriza por ser personas de entre
22 a 65 anos, ya que son los capaces de gas-
tar su dinero en sus gamas de productos.
Estos pertenecen a las clases de ingresos
medios o altos.

Son individuos que buscan calidad y valor,
asi como el estatus social. Estos segmentos
de clientes les gustaria ser clasificados como
pertenecientes a la clase social superior.

. LA SEDE Y LAS TIENDAS

Sede: Paris (Francia)
445 tiendas en 62 paises

. FACTURACION

Tuvieron una facturacién anual de 5.648 millo-
nes de euros en 2015.



. NOMBRE DE LA MARCA

Yves Saint Laurent (Desde el ano 2013 que
fue renombrado como Saint Laurent)

. MISION, VISION Y VALORES

Mision: La firma nacié como sinénimo de in-
novacién y renovaciéon. YLS ofrece ropa, ac-
cesorios y perfumes para aquellas personas
que buscar innovar sin perder la elegancia,
con un estilo francés chic y atemporal.

Vision: A partir de la incorporacion de Heidi
Slimane a la firma como director creativo, la
marca se ha enfocado en unos cambios dirigi-
dos a mantener la esencia original histérica de
la firmay a la vez ser percibida como una mar-
ca de lujo con un estilo moderno e innovador.

Valores: Innovacion, lujo, calidad, transgre-
sion, exotismo, atemporalidad, juventud, pu-
reza, androginia, chic parisino...

. LOS TARGETS

Target comunicacion: Los hombres se
traducen en su comunicacion como atracti-
vos, actuales, se preocupan por su imagen y
exponen una forma de ser despreocupada y
que se centra en si misma. Las mujeres se
proyectan como sensuales y maduras, se pre-
ocupan por su estética y son vanguardistas,
quizas con un toque masculino.

Target real:
- Mujeres y hombres

- Entre 25 y 45 anos

- Clase alta

- Apreciacion por la cultura y el arte

- Transgresores, les gusta vestir atrevidos.
- Innovador, con interés por la moda.

LA SEDE Y LAS TIENDAS

Sede: Paris (Francia)
142 tiendas en todo el mundo

. FACTURACION

Tuvieron una facturacién anual de 1.220 millo-
nes de euros en 2016.
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. NOMBRE DE LA MARCA

Hermeés

. MISION, VISION Y VALORES

Mision: La firma nacié gracias a Thierry Her-
mes, que fabricaba sillas de montar. Especia-
lizada en cuero la firma pretende ser un refe-
rente en ese sector para todo tipo de prendas.

Vision: A través de un disefio exquisito, utili-
zando los mejores tejidos. Vender a través de
sus propios establecimientos y Internet.

Valores: La marca representa valores como la
calidad, la consistencia a largo plazo, creativi-
dad y respeto a la artesania.

. LOS TARGETS

Target comunicacion: Tanto los hombres
como las mujeres se proyectan en las campa-
nas graficas de Hermés como personas clasi-
cas y practicas.

Serian personas que preferirian hacer un plan
de tarde antes que ir de fiesta, por ejemplo.

Target real:
- Mujeres y hombres

- Entre 30 y 60 afios

- Clase alta

- Apreciacion por la cultura y el arte

- Con interés por la buena calidad de las pren-
das.
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LA SEDE Y LAS TIENDAS

Sede: Paris (Francia).
Mas de 300 tiendas en cuarenta paises.

. FACTURACION

Tuvieron una facturacion anual de 4.841 millo-
nes de euros en 2015.



4.3.1 MARCAS PRET-A-PORTER
DE LUJO: FRANCIA

. NOMBRE DE LA MARCA

Dolce&Gabbana

. MISION, VISION Y VALORES

Mision: Satisfacer los deseos y necesidades
a través del producto que la marca entrega, la
cual es un producto reconocido en el medio
de alta costura, por productos materiales de
lujo.

Vision: Proporcionar a sus clientes servicios
y productos de alta calidad, siguiendo las ulti-
mas tendencias en moda y tecnologia.

Valores: Tradicidn, familia, raices, religion, op-
timismo, innovacion y tecnologia.

. LOS TARGETS

Target comunicacion: El target que pro-
yecta la firma Dolce&Gabbana son personas
que les gusta divertirse. Estar con sus amigos
y disfrutar de los placeres de la vida: el amor,
la comida, la naturaleza.

Les encanta vestirse bien para que los demas
los vean bien este es un punto importante por-
que vestir bien parece atraer al sexo opuesto
por lo que lo que por lo que se transmite vi-
sualmente, la motivacién principal de la vida
del target de comunicacion de la firma podria
ser pasarlo bien y disfrutar del amor.

Target real:
- Mujeres y hombres

- Entre 25 y 50 afios

- Clase alta

- Apreciacion por la cultura y el arte

- Valoran las prendas de calidad.

- Creen en que una firma de tantos afios no
les defraudara en sus compras.

- Innovador, con interés por la moda.

. LA SEDE Y LAS TIENDAS
Sede: Milan (ltalia)

323 tiendas en todo el mundo.

. FACTURACION

Tuvieron una facturacién anual de 1.030 millo-
nes de euros en 2015.
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. NOMBRE DE LA MARCA
Valentino
. MISION, VISION Y VALORES

Mision: Valentino ofrece una amplia gama de
productos de lujo para la mujer contempora-
nea y el hombre . De alta costura y prét-a-
porter de lujo de una extensa coleccion de
accesorios.

Vision: Una visidn estética y contemporanea
y la excelencia en la ejecucién son las direc-
trices del proceso industrial process y de la
habilidad artesanal y manual que se ejercen
en el histérico Atelier def Piazza Mignanelli en
Roma, donde recientemente se ha inaugura-
do la escuela especializada en costura, “Bot-
tega Couture”.

Valores: Perfeccion, pureza, sofisticacion, es-
tilo, innovacion, creatividad, diferenciacion,
seleccion, flexibilidad, eficiencia, calidad y
sustentabilidad.

. LOS TARGETS

Target comunicacion: El target que pro-
yecta la firma Valentino es de mujeres diferen-
tes entre ellas y unicas, una mujer que siente
que no vale la pena ser igual que las demas,
sino que en la diferenciacién y aceptacion
esta el buen gusto. No pretende ser nada que
no es, sino que se acepta con su edad y su
fisico.

También son personas que les gusta disfrutar
de los momentos porque que saben que no
volveran.

Target real:
- Mujeres y hombres

- Entre 25 y 50 afios

- Nivel socioeconémico alto.

- Con interés por la moda.

- Apreciacion por la cultura y el arte

. LA SEDE Y LAS TIENDAS

Sede: Milan (ltalia).

. FACTURACION

Tuvieron una facturacion anual de 1.100 millo-
nes de euros en 2016.
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. NOMBRE DE LA MARCA
Gucci
. MISION, VISION Y VALORES

Mision: Hacer un estilo de ropa, accesorios y
la mejor joyeria la cual sea somos los mejore
disefiadores de prendas exdticas e imponer
un nuevo estilo llamando la atencidén de gen-
te famosa ya que nuestra marca es exclusiva
y de un alto costo, tenemos como propaosito
todo lo referente a la compra y venta de ropa,
accesorios y joyeria, con el fin de atender,
agradar y satisfacer nuestra estimada cliente-
la. Con un ideal de llegar a ser una empresa
reconocida a nivel nacional buscamos, supe-
rar cualquier eventualidad, competitividad y
expectativas.

Vision: Influir es un sistema internacional ma-
nifestarnos en diferentes paises y evolucionar
nuestro producto también llegar a ser la em-
presa lider del mercado especializada en la
produccion y comercializacién de productos
de acabados para la construccién, estando
siempre a la vanguardia en modelos, logran-
do satisfacer plenamente las necesidades del
Sector.

Valores: Servicios especializados en la fabri-
cacion, disefio y confeccién de sus productos,
personalizacién, calidad, elegancia, sofistica-
cion y lujo.

. LOS TARGETS

Target comunicacion: El target que pro-
yecta la firma Gucci es de personas transgre-
soras, que rompen facilmente las normas.

No se conforman con cualquier cosa y estan
dispuestos a arriesgar para conseguirlo. Dis-
frutan de la vida simplemente y no se dejan
influenciar por los demas.

Target real:
- Mujeres y hombres

- Entre 25 y 45 afos

- Clase alta

- Apreciacion por la cultura y el arte
- Innovador, con interés por la moda.

. LA SEDE Y LAS TIENDAS

Sede: Paris (Francia)
525 tiendas en todo el mundo

. FACTURACION

Tuvieron una facturacion anual de 7.431 millo-
nes de euros en 2016.
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. NOMBRE DE LA MARCA
Versace
. MISION, VISION Y VALORES

Misién: Brindar siempre a nuestros clientes
un sentido de exclusividad, confianza y como-
didad al comprar nuestros productos y hacién-
dolos llegar hasta la puerta de su casa.

Vision: Ser reconocidos mundialmente, en-
tendiendo los gustos y necesidades de cada
pais y aumentar nuestras posibilidades de
crecimiento.

Valores: Correccion, justicia, integridad, ho-
nestidad y disciplina

. LOS TARGETS

Target comunicacion: El target que pro-
yecta la firma Versace es de personas de es-
piritu libre. Usando animales para sus cam-
pafias en concreto caballos, estos son de los
animales que transmiten mas libertad y fuer-
za.

Son personas que se sienten seguras de si
mismas. Disfrutan de sus amistades y les en-
canta compartir momentos con ellos.
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Target real:
- Mujeres y hombres

- Entre 25 y 45 afos

- Clase alta

- Apreciacion por la cultura y el arte

- Innovadores y transgresores, sienten interés
por la moda.

LA SEDE Y LAS TIENDAS
Sede: Milan (ltalia).

Mas de 200 tiendas

. FACTURACION

Tuvieron una facturacion anual de 650 millo-
nes de euros en 2015.



. NOMBRE DE LA MARCA
Prada
. MISION, VISION Y VALORES

Misién: Su mision es enfocar la marca hacia
el limite de su expansion. Quieren llegar a ser
un referente en las marcas mas potentes de
Italia.

Vision: Su firma se respalda a través del inte-
rés y la observacion del mundo y la sociedad.
En el corazén de la marca se plasma creativi-
dad y modernidad.

Valores: Calidad, innovacion, curiosidad, crea-
tividad, tradicion y perfeccionismo.

. LOS TARGETS

Target comunicacion: El target que pro-
yecta la firma es de una mujer segura de si
misma, elegante y atrevida a la hora de vestir.
Es una mujer que siente que es dueina de su
propia vida y que es independiente, aunque
también necesita de sus amistades. Son mu-
jeres que les gusta explorar y no pueden es-
tar encasilladas en un mismo lugar por mucho
tiempo.

Target real:
- Mujeres y hombres

- Entre 25 y 45 afos

- Clase alta

- Clasicos, sienten interés por una marca que
hace muchos afios que esta en el mercado.

- Aprecian la cultura y el arte

LA SEDE Y LAS TIENDAS

Sede: Milan (ltalia)
618 tiendas en todo el mundo

. FACTURACION

Tuvieron una facturacién anual de 3.184 millo-
nes de euros en 2016.
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5. CONCLUSIONES

A modo de conclusion de este proyecto, son
varios los enfoques que hemos tratado, por lo
tanto, me gustaria hacer una reflexion general
haciendo hincapié en cada sector que hemos
analizado durante el proyecto.

En una primera instancia, me gustaria dejar
clara la relacion entre la publicidad y la moda.
Segun la FAD (2002)19: “la publicidad duran-
te las diferentes décadas se caracterizd por
ir ligada de todas las maneras posibles con
la moda, los colores, los tonos, los enfoques,
los textos, la tipografia, hasta la manera de
hablar de las personas se encargé de marcar
también una tendencia, la moda era tendencia
al igual que la publicidad”.

Esta cita, extraida de un texto que se publicé
en 2002 nos lleva a pensar que ambas estan
siempre en constante evolucion. Una de las
cosas que hemos podido observar en general
es que tanto la moda como la publicidad estan
en constante cambio adaptandose a la socie-
dad. Podemos afirmar, entonces, que la moda
esta sujeta, asi como las tendencias, a todos
los factores externos e internos que afectan
a la sociedad, como: los eventos culturales,
tecnologicos, climaticos y socioeconomicos
Hoy en dia la sociedad en la que vivimos se
muestra dinamica y flexible.

En una sociedad en constante cambio, los
agentes de la moda o coolhunters tienen un
papel fundamental ya que son los encarga-
dos en determinar qué es lo que se llevara en
cuanto a tendencias para servir a los disefa-
dores de inspiracion y de soporte para estar al
corriente de lo que sucede en todo el mundo.

Ellos no solamente observan las prendas de
ropa que se llevan en todo el mundo, las iden-
tifican y las implantan, sino que también cap-
tan sensaciones y estilos de vida desconoci-
dos hasta el momento para algunas personas
y asi implantarlos a la sociedad.

En este caso, son ellos los primeros que po-
nen alguna cosa de moda y es que por su per-
sonalidad la gente les sigue y eso les hace ha-
cer crecer una moda en la que creen a partir
de ellos mismos. Ellos son los encargados de
empezar la “epidemia” de una tendencia.

Los coolhunter son para las marcas vitales
para asegurarse que siempre se esta al dia.
Esto es vital como hemos afirmado anterior-
mente, para un mundo en constante cambio.

La publicidad como la conocemos actualmen-
te, no solamente pretende vender un producto
sino diferenciarse de los demas. No se dife-
rencian mucho unas entre las otras por lo que
esta adaptacién de la sociedad parece que
sea conjunta y entre ellas no sepan marcar
bien lo que esta en su ADN. Por lo que luego
la gente las confunde entre unas y otras siste-
maticamente.

Deberian en mi opinidn, hacer un esfuerzo
por mirar el contexto en el que se encuentran
desde fuera, mirar su marcay los valores des-
de dentro y no al revés. Es decir, no dejarse
influenciar tanto por la sociedad y el contexto
en el que vivimos y si crear a partir de lo de
dentro.

Mediante la fotografia, es decir, la publicidad
grafica, las marcas permiten que su mensa-
je llegue de un modo tangible a su consumi-
dor. Posteriormente este consumidor recibe
un mensaje, pero no es la publicidad la que
le hace creer en ese mensaje, sino él mismo
mediante su descodificacion. Sin esa desco-
dificacioén, seria imposible que llegara el men-
saje.
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Las marcas de prét-a-porter de lujo, impreg-
nan sus publicidades con un mensaje aspi-
racional. El ego es el que hace a los seres
humanos querer obtener algo que ellos con-
sideran que es mejor, por lo que casi todos
los consumidores van a sentirse identificados,
porque el querer mejorar y ser cada dia me-
jores y llegar mas alto forma parte del ADN
del ser humano, por lo que en una ultima ins-
tancia y aunque todas las personas sean dife-
rentes, ese mensaje les lleva a pensar de la
misma manera.

En este apartado, es muy importante mencio-
nar, que gran parte de las publicidades grafi-
cas analizadas contienen una o mas personas
famosas lo que nos lleva a pensar que estas
celebridades se utilizan como un incentivo
aspiracional para lograr el efecto que el ego
juega en nosotros tal como hemos comentado
anteriormente. Asi, tal como afirma Guillaume
Erner (2010) “El lanzamiento de nuevas ten-
dencias a través de famosos. La influencia de
los famosos en el ambito de las tendencias se
conoce perfectamente y se utiliza a menudo...
basta con que un personaje famoso refrende
un objeto para que éste se convierta en ten-
dencia”. Guillaume Erner (2010:62). Lo mismo
ocurria con el vestuario y la forma de verse
de las personas. Guillaume Erner (2010) re-
flexiona sobre la sociologia de las tendencias
y expone que, eran los mas famosos quienes
imponian el estilo, los que se encargaban de
imponer una moda que mas adelante se iba a
convertir en un icono.

Asi que realmente se puede observar autores
comentando este hecho siete afios atras pero
que actualmente seguimos observando en la
sociedad.

En cuanto a las revistas femeninas vemos
qgue estas son de vital importancia actualmen-
te para las marcas. Toda la audiencia que tie-
nen estas revistas es un target potencial de
consumidor de estas marcas de prét-a-porter
de lujo, por lo que publicitandose alli es de vi-
tal importancia para ellas. Aun asi, tal y como
pudimos observar, los alumnos de publicidad
y relaciones publicas afirmaron que las mar-
cas deberian publicitarse también en otros so-
portes como por ejemplo Internet.

Hemos comprobado a través de este pro-
yecto, que el impacto de la venta online en
el consumidor es muy bajo. Tal vez las mar-
cas son conscientes de este hecho y prefieren
que el consumidor vaya directamente al es-
tablecimiento porque es alli donde disponen
de personal capacitado para atenderlos como
ellos les marcan. Pero en mi opinién, deberian
introducirse de un modo mas potente en el
mundo de Internet, pero no solamente en las
redes sociales y anuncios en YouTube sino
creando realmente un impacto valioso para el
consumidor.

No puedo decir lo mismo en cambio, del im-
pacto de las tendencias en si mismas en pu-
blicidad a través de Internet. Ya que, a causa
de todos los adelantos tecnoldgicos, la socia-
lizacion de la informacién y la difusion de las
tendencias, si que ha habido un cambio a la
hora de publicitar los productos a través de
la red (concretamente en Redes sociales y
blogs). Este hecho hace que todas las perso-
nas puedan ser potenciales consumidores.
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A lo que me refiero, es que estas marcas son
de lujo, y en mi opinion deberian diferenciarse
mas en la red y no adaptarse a la sociedad.
Tal como antes comentaba, me dio la sensa-
cion haciendo este proyecto que las marcas
de prét-a-porter de lujo tienen un problema de
diferenciacion. Esto lo voy a explicar rapida-
mente, los seres humanos tenemos un ADN,
unos valores propios, que puede ser que com-
partamos con los demas o no, lo que, si sé es
que solamente hay uno de nosotros en todo
el mundo.

Las marcas han estado en mi opinién, pres-
tando demasiada atencion a lo que sucedia
fuera, en el contexto, en la sociedad... Inten-
tandose adaptar. Pero creo que en ese intento
de adaptacion se han perdido y se han aca-
bado pareciendo unas marcas con las otras
hasta el punto en el que su consumidor los
confunde.

Entonces ya que gastan su dinero en publici-
dades y después poniéndolas en las revistas,
¢, De qué le sirve si el consumidor no se para
a verlas porque no le llaman la atencion, no
cree que esa publicidad le motive a comprar
su producto y encima las confunden con los
demas?

Mi respuesta es que funciona al revés; en vez
de mirar fuera lo que esta pasando e inten-
tarse adaptar, hay que mirar primero lo que
hay dentro, observar los valores y recoger las
tendencias que son afines con la marca y re-
forzar la publicidad desde ahi.

Si bien sé que es impredecible saber qué pue-
de llegar a pasar dentro de esta sociedad, no
hay que esperar tanto a saber lo que pasara,
sino tener bien claro lo que hay dentro de las
marcas y a partir de ahi avanzar.
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25 ostes

Honestidad
Generosidad
Familia
Docilidad
Aitndnminin G (RN

4(16%)
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¢Con qué valores asociarias esta publicidad? (4)

22 stes

Honestidad
Generosidad
Familia
Docilidad
Autodominio
Sensibilidad
Sacrificio
Optimismo
Compasion
Amer
Superacion
Sencillez
Bondad
Amistad
Lealtad
Respeto
Empatia
Humildad
Patriotismo
Feminismo

11 (44%)

11 (44%)




PREGUNTES RESPOSTES E

¢Con qué marca relacionarias esta publicidad?

25 respostes

@ Guccl

@ PRADA

@ DICR

@ DOLCEAGABBANA
@ HERMES

@ CHANEL

@ VALENTING

@ VERSACE

nw

¢Con qué marca relacionarias esta publicidad? (2)

25 respostes

® Guccl

@ FRADA

@ DIOR

@ DOLCEGGABBANA
@ HERMES

@ CHANEL

@ VALENTINO

@ VERSACE

nw

PREGUNTES RESPOSTES E

:Crees que esta publicidad transmite ganes de comprar la ropa que sale en el
anuncio?

25 respostes

@ sl
@ NC
@ Un altre

:Crees que esta publicidad transmite ganes de comprar la ropa que sale en el
anuncio? (2)

25 respostes

® s
@ NO
@ Unaltre




PREGUNTES RESPOSTES E

:Consideras realmente que esta pieza incita al consumo de la marca?

spostes

25

@ s
@ NO
@ Un altre

¢Consideras realmente que esta pieza incita al consumo de la marca? (2)

25 ostes

@®sl
@ NO
@ Un altre

PREGUNTES resposTes (5]

:Crees que es imprescindible para una marca de moda que se anuncie en
revistas femeninas? ;Por qué?

Si, ya que es el género mas sensibilizado con este tipo de consumo y publicaciones.

Claro que si, llegas a un target muy especifico, que consume revistas y por tanto sigue las tendencias y la moda
Imprescindible no, pero depende del target al que quieras llegar es til

No, ahora hay muchas maneras (influencers)

i, por el simple hecho de culo veo culo quiero que tenemos las mujeres

Depende de |2 tipologia de revistas femeninas. Si se ajustan a los valores de |la marca, podria ser positivo para
su posicionamiento.

Ne, porque la moda es tante para hombres como para mujeres y hay ofras plataformas en las que mostrar la
ropa. Ademas, actualmente hay otros medios mas efectivos para llegar a |a seciedad.

No. Ahora hay otros medios para anunciarse que pueden dar voz a estas marcas
No, mejor trackear dobde esta su target
Si. Es donde esta su target.

Depende, solo las marcas de lujo porgue su target consume las revistas

¢Consideras que usar una revista en papel para anunciar las marcas de moda
es todavia buena herramienta de comunicacion?

ar




PREGUNTES RESPOSTES E

iConsideras que usar una revista en papel para anunciar las marcas de moda
es todavia buena herramienta de comunicacion?
2 t

@ sl
@ NO
@ Unaltre

;Qué herramienta alternativa a las revistas femeninas crees que seria la

Instagram

Instagram
Instagram
RRSS
RRSS

Redes Sociales, ya que actualmente las mujeres consumen mucho las RRSS como soporte para informarse e
inspirarse en cuanto a moda.

:Qué herramienta alternativa a las revistas femeninas crees que seria la
adecuada para promocionar este tipo de campanas? (Por que?)

28

o
I

spostes

Instagram
Instagram
Instagram
RR3S
RRSS

Redes Sociales, ya que actualmente las mujeres consumen muche las RRSS come soporte para informarse e
inspirarse en cuanto a moda.

Actualmente, las redes ssociales, principalmente instagram y a traves de embajadores de marca como
influencers. Ademas con imagenes originales puedes dar mucho juego en plataformas como instagram

Algo mas dinamico, street mk que se vea la ropa en vive
Influencers
Instagram influencers

Redes sociales porque se pusde segmentar el target



2. PREGUNTAS ENTREVISTAS:

DISENADORES DE MODA:
A) ¢Qué pasos se llevan a cabo para escoger las tendencias para cada temporada?

B) Tengo entendido que los disefiadores, sois los que creadis las tendencias; ¢cémo sabéis lo
gue se llevara de aqui a dos temporadas? ¢Es un tema de previsiéon?

C) éSabéis qué tendencias pueden “triunfar” mds que otras? ¢Cémo?

MARCAS:

A) éEn una publicidad, notais que la prenda que sale en el anuncio es posteriormente, la mas
vendida?

B) Para vosotros, ¢Qué determina la demanda de una prenda en concreto respecto a otra?

C) En vuestras lineas, toda la ropa de cada temporada esta enfocada en un estilo/tendencia en
concreto, ¢O podemos encontrar de todo?

SOCIOLOGOS:

A) ¢ Qué edades son las cruciales a la hora de seguir las tendencias? ¢O en cuales somos mds
susceptibles a ellas, es decir, a incorporarlas en nuestras vidas?

B) éComo le hacen sentir al ser humano incorporar las tendencias de moda en su vida?

C) ¢éA partir de alguna edad, dejamos de seguir las tendencias/mantenerlas en nuestras vidas,
es decir, “dejamos de confiar en ellas para que nos guien el cobmo vestirnos”?

PUBLICISTAS:

A) iCreéis que, en una publicidad para una revista, es crucial que las tendencias se vean
reflejadas en ella? éPor qué?

B) éVosotros, que pondriais en un cartel publicitario?;
1) La prenda de ropa mas cara;

2) La prenda de ropa que esté a la moda;

3) La prenda mas barata.

C) éHay algun patrdn visual de colores que se utilice para cada temporada? Es decir, ¢éEn
verano se utilizan colores claros y en invierno mds oscuros? ¢O no es tan simple?



AGENCIAS DE TENDENCIAS:
A) éCuales son los paises que mas siguen las tendencias?
B) é¢Cuadles son los paises pioneros a la hora de llevar nuevas tendencias?

C) ¢Qué creéis que determina el surgimiento de una nueva tendencia? El contexto histdrico en
el que vivimos, el recorrido de los disefiadores...

COOLHUNTERS:
A) éEn qué os fijais para ver si un estilo o prenda serd tendencia? ¢ Cuales son los patrones?

B) éQué paises son la “cuna” de las tendencias? Es decir, si tuvierais que investigar cuales
podrian ser las préximas tendencias, ¢Dénde iriais?

C) éCual es vuestra opinion sobre las tendencias?

REVISTAS DE MODA FEMENINAS

A) éCrees que las publicidades de marcas de moda de lujo que aparecen en las revistas son una
influencia para las lectoras? ¢ Por qué?

B) ¢ Como sabéis en cada temporada qué es lo que se va a llevar, es decir, como identificdis las
tendencias de cada temporada?

C) éComo consigues estar al dia de todas las novedades en el panorama de la moda, social...?
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