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FORMACION

INMACULADA URREA: PRADA V. ZARA

Entre lujo y Low Cost

Inmaculada Urrea hablé en el BMC sobre la moda en la era de la

globalizacién, centrada en la marca como imagen creada en torno a

un producto y en el punto de venta como transmisor de esa imagen.

nmaculada Urrea, profesional de

la moda que esta situada al frente

de Sofoco Media (junto a Marta
Camps), explicé como para crear
marca es necesario conquistar la dis-
tribucién y entrar en Internet, por
las posibilidades que abre en el
comercio on-line y como plataforma
de comunicacion. Dos preceptos
clave tanto para las marca de lujo
como para la gran distribucion.

Los actuales habitos de consumo
estin definidos por la infidelidad:
todos podemos acceder al lujo como
un capricho hedonista. El lujo es el
nuevo opio del pueblo, el deseo de
poseer lo que gusta, lo que estd de
moda. A ello ha contribuido sobre
todo Zara. Aunque parezca paradoji-
co, la gran distribuciéon ha creado
una necesidad constante de consu-
mo de moda.

Por otro lado, las marcas de lujo
se esfuerzan en transmitir identidad.
Pese a vivir en una aldea global, la
moda no escapa a la mimetizacion,
las marcas se empenan en indivi-
dualizar y presentarse como acceso-
rio perfecto a nuestra identidad. En
este sentido, son ellas las que crean
moda: el lujo contempordneo estd
mediatizado. Son los medios de
comunicacion los que nos transmi-
ten nuestro estilo de vida.

Y la féormula debe funcionar, por-
que —como explicé esta experta en
moda— detrds de buen nimero de
marcas de lujo estin dos grandes
grupos financieros, como LVMH vy
PPR, y otros grupos que cotizan en
bolsa: si hay accionistas, hay que
vender a toda costa.

82 Pinker

Prada, la marca intelectual

Urrea recordé que esta marca
creada por Mario Prada a principios
de siglo XX transgredi6 el concepto
de lujo a finales de los 70 cuando
se incorpord al equipo creativo su
nieta Miuccia Bianchi Prada y lanzé
su bolso de nylon, que causaria
furor en la década de los ‘80.

Hoy basa su comunicacién de
marca en sus tiendas insignia, dise-
nadas por arquitectos estrella y con-
cebidas no sélo como espacios de
venta, sino como salas polivalentes,
para albergar exposiciones, repre-
sentaciones, eventos, etc. Las tien-
das Prada son un destino por si mis-
mas.

Segun el MIT Media Lab, que
dirige Nicolds Negroponte, uno de
los grandes gurds en comunicacion,
las tiendas del futuro estardn equi-
padas con espejos que analizaran el
perfil del consumidor, sus probado-
res ofrecerdn una vision completa
de como sienta la prenda, tendrin
conexion a Internet o telefonia, etc.

Zara, estandarte del low cost

Inmaculada Urrea destaco que el
gran mérito de Zara ha sido conse-
guir que millones de personas entren
al menos 20 veces al ano en alguna
de sus mas de mil tiendas que tiene
en todo el mundo. Pero también hay
que reconocer que vampiriza las
tendencias de moda, pone lo mejor
de las pasarelas en sus escaparates y
lleva la cultura de moda a la calle, y
ademas, lo hace en tiempo récord.
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Su estrategia de comunicacion
también estd centrada en el punto
de venta. No invierte casi en publi-
cidad pero encontramos sus tiendas
en las mejores calles comerciales de
las principales capitales, con espa-
cios espectaculares, junto a las de
las grandes marcas de lujo.

Masstige: mass + prestige

Otro gran éxito de Zara, explico
Urrea, es haber conquistado a con-
sumidoras habituales de marcas de
lujo; un trasvase que no afecta a
éstas Ultimas, cuyo publico es mads
fiel. Ademds, consiguen aumentar
sus beneficios gracias a la cosmética
y perfumeria, que es mas asequible
a todos los bolsillos.

Para potenciar tal intercambio de
targets, nace el masstige (masa mas
prestigio), que ejemplifica matrimo-
nios de marca y celebrity. H & M
con Madonna, Karl Lagarfeld, Stella
McCartney o Victor & Rolf; o Louis
Vuitton con Jennifer Lopez, una
campana dirigida a los nuevos ricos.

Y para impulsar esta nueva reali-
dad: Internet. Las marcas de lujo se
suman a la venta on-line a través de
sus paginas web para combatir con
las falsificaciones. Dior acaba de
poner en marcha su web. También
para reforzar la marca: la web de
perfume femenino de Prada estd
disenada por el arquitecto Rem
Koolhaas. Otra prictica en alza,
apunto la conferenciante por ultimo,
es el alquiler de objetos de lujo a
través de la red para quien no se
pueda permitir comprarlos. @



