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DE’NOVIA A LA FUGA’A’SEXO EN NUEVA YORK; LAS COMPANIAS CON SELLO NACIONAL FORMAN PARTE DEL REPARTO

La moda ‘made in Spain’ salta a la gran pantalla

Las empresas textiles tratan de potenciar su proyeccién en el exterior con pequenos ‘cameos’en peliculas internacionales.La
estrategia de firmas como Manolo Blahnik también ha sido aprovechada por Custo Barcelona, Camper, Loewe y Mango.

I.ELIZALDE/P.RIANO.Madrid/Barcelonia

ET. fue el primer extraterres-
tre de la historia que bebi6 Co-
ca-Cola. En 1982, Steven Spiel-
berg inaugur6 una estrategia
que ha terminado por conver-
tirse en un negocio tanto para
las firmas cinematogréficas
como para los anunciantes: el
uso de productos de marcas
conocidas en peliculas. “Esta
estrategia permite a las ense-

Los ‘manolos’se agotan

Elidilio de Carrie Bradshaw con los manolos es el suefio de
cualquier marca. El disefiador Manolo Blahnik, espaiol afincado
en Londres, ha conseguido que su ensefa crezca no sélo por sus
clientas, entre las que se encuentran Naomi Campbell, Victoria
Beckham o Madonna, sino de la mano de Sarah Jessica Parker en
la serie Sexo en Nueva York. En la Unica tienda en Espafia donde
se pueden comprar los manolos, en Serrano 52, los tres modelos
que salen en la pelicula inspirada en la serie -Hangisi, Bebek y
Milas- se han agotado.”La gente preguntaba por ellos porque
los habian visto en la gran pantalla;reconocen en el

penetrar en EEUU. Entre las
marcas espafolas que mas han
potenciado esta posibilidad se
encuentra Carrera & Carrera,
Majorica o Loewe. La firma de
lujo del grupo Louis Vuitton
Moét Hennessy (LVMH) ha
cedido articulos para Vicky
Cristina Barcelona, la ultima
pelicula de Woody Allen. “Es
muy importante mover una
firma a nivel internacional”, re-

fias identificarse con el prota- establecimiento,donde se monté una pequefia exposicién conocen en la compafifa.
gonista y transmitir sus valo- coincidiendo con su estreno, el pasado 20 de junio.Los ocho
res”, explica Gonzalo Brujo, pares de Hangisi (el zapato protagonista) que llegaron a Espafia Gran consumo

consejero delegado de la fir-
ma especializada en publici-
dad Interbrand.

Con estrenos como Sexo en
Nueva York, El Diablo viste de
Prada o Mujeres, las marcas de
moda son las que mas partido
sacan de la gran pantalla. Como
le sucedi6 a Custo enlos noven-
ta, el disenador José Castro ha
visto como uno de sus pantalo-
nes ha dado la vuelta al mundo
con Carrie Bradshaw; la prota-
gonista de Sexo en Nueva York.
Estilistas de todo el mundo han
llamado pidiendo la prenda a la
empresa, que ha tenido que im-
provisar su fabricacion porque

Los modelos inspirados en la pelicula estadounidense se han terminado.

La mejor pelicula
de Custo
Barcelona

Custo representa el paradigma
de una buena relacion entre el
ciney lamoda.Tras afios de
actividad sin éxito, la marca
consiguio dar la vuelta al
mundo gracias a la aparicion
de una de sus camisetas en la

se han vendido y a un precio de 690 euros.Manolo Blahnik es ya
conocido en la gran pantalla.La glamourosa Miranda Priestly
(Meryl Streep) en el Diablo Viste de Prada también lucia los
tacones del diseiador espariol.

Giorgio Armani fue el
primer modisto que
utilizé al cine para
darse a conocer, con
‘American Gigolo’

Con apariciones en
el cine o en las series

Mango también ha trabajado
con el cineasta neoyorquino.
Fuentes de la empresa expli-
can que existen dos modos de
aparecer en la pantalla. En
unos casos, la firma cede pro-
ductos y; a cambio, aparece en
los rétulos. Otra posibilidad es
pagar por figurar en una serie
o pelicula. “Antes era posible
que los productos apareciesen
por casualidad, pero ahora es-
ta regulado a través de contra-
tos”, explica Urrea.

En su politica de no hacer
publicidad més all4 de sus es-
caparates, Zara, 1a marca estre-
1la de Inditex, tiene una filoso-

formaba parte del muestrario. pelicula Novia a la fuga (1999), fia distinta. “No hacemos ce-
protagonizada por Julia de television, las sién de vestuario y si en unos
Unarelacion historica Roberts y Richard Gere.Las créditos sale Zara, se hace sin

“Salir en una pelicula es una
publicidad indirecta, igual
que cuando una celebrity vis-
te tu marca y refleja sus valo-
res; tiene un impacto subli-
minal en el consumidor”,
destaca un consultor de mo-
da. Armand Basi, por ejem-
plo, ha elevado su posiciona-
miento desde que la princesa
Letizia Ortiz viste su ropa.
Los origenes de la relacién
entre el cine y la moda se re-
montan, segun Inmaculada
Urrea, socia de la consultora
Sofoco, a los anos treinta,
cuando el cine se convirti6 en
un medio de masas y las estre-
llas necesitaron vestirse. Gior-
gio Armani fue quien, en los
ochenta, explot6 al maximo
esta estrategia: el disefiador
dio la vuelta al mundo con
American Gigolo y consiguid

primera apariciones de Custo
no fueron pagadas, sino por
voluntad de los estilistas.

Custo consiguié darse a conocer gracias a su aparicion en el cine.

Mango pagé
por aparecer
en‘Yo soy

la Juani’,

de Bigas Luna.

marcas buscan una
publicidad indirecta

De ‘la Juani’ al diablo de Prada

“Las peliculas y las series se benefician de nuestros productos y
nosotros, de su audiencia;afirman desde Mango para explicar su
activa politica de apariciones en la pequefay la gran pantalla.La
compafiia cede sus prendas a series como Camera Café, Yo soy Bea,
Aida'y Los Serrano, entre otras.”Cuantificar si existe un impacto en
las ventas resulta complicado, pero lo que esta claro es que refuerza
nuestra marca;explican fuentes de la empresa.En otros casos,
Mango paga por dar visibilidad a su marca.Uno de los principales
ejemplos es la pelicula Yo soy la Juani (2006), dirigida por el espariol
Bigas Luna.La protagonista de la cinta acude a una tienda de
Mango para realizar un cambio de vestuario,de modo queenla
pantalla aparece desde el rétulo de la empresa, hasta un
establecimiento y sus bolsas.Mango no quiere facilitar el
desembolso que realizé.La marca también ha aparecido en E/
Diablo viste de Prada (2006) —en este caso a través de un soporte
urbano de publicidad- y ha cedido sus prendas para Vicky Cristina
Barcelona, la nueva pelicula de Woody Allen.

nuestra autorizacion”, indican
desde la multinacional. “No
nos gusta salir en peliculas,
porque nuestro perfil de co-
municacién es muy bajo”.
Mientras, Camper ha calza-
do a los actores de peliculas
estadounidenses como Tomb
Raider, Spy Games o 4o dias y
40 noches, asi como de la fran-
cesa Notre Univers Impitoya-
ble. Otra de las ensefias que ha
conseguido colarse en la gran
pantalla internacional es Pura
Lépez. La firma de zapatos co-
labor¢ en el vestuario de Aste-
rix y Obelix, de Frédéric Fores-
tier y Tomas Cann. Ademas, la
disefiadora ha trabajado con
Pedro Almoddvar, que tam-
bién ha usado prendas de Ele-
na Castaner y Lydia Delgado.
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