Marcas
de moda
en la mira

¢A QUE MODELO DE MUJER SE
DIRIGEN EN SUS CAMPANAS?

amu-
jer
des-
de la
mirada de las
principales
marcas de
moda”, ése es
el titulo de
una investiga-
cién que reali-
zaron el IAE
junto ala Uni-
versidad Aus-
tral. Sobre la
base de una
encuesta a
470 clientas
de marcas de

e
RICKY SARKANY

Verano 07. La campana gréfica
que mas aparecio en los medios.

cldsico. Por
ejemplo, en el
rubro “clasico
formal” ubi-
caron a Jaz-
min Chebar,
Zara, Ayres y
Paula Cahen
D’Anvers. Y
en el sector
informal a
Kosiuko, Ona
Sdez y Rapso-
dia. La marca
Zara fue iden-
tificada con la
palabra “va-
riedad”, Jaz-
min Chebar

moda en Ca-

pital Federal, estudiaron la
comunicacién de estas firmas
a través de sus campafias gré-
ficas y las notas de prensa, en
el altimo semestre de 2007.
Las marcas analizadas se en-
cuentran en los shoppings
portefios. Entre ellas estin,
por ejemplo, Ricky Sarkany,
Ona Séez, Rapsodia, Ayres,
Vitamina, Akiabara, Cacharel
y otras dieciséis firmas de in-
dumentaria mis.

“La moda es un sistema de
comunicacién de las identida-
des sociales. Y las marcas co-
munican a través de muchos
factores: el disefio de la pren-
da, el precio, la calidad, la
tienda, la atenci6n al cliente,
los eventos, las campafias, la
prensa”, explicé el decano de
la Universidad Austral, Da-
midn Fernindez Pedemonte,
en una charla que se realiz6 el
miércoles pasado en el semi-
nario “Innovacién y Gestiéon
de empresas de moda”.

Uno de los objetivos de la
investigacion fue hacer expli-
cito el sistema de valores esté-
ticos y sociales, que son aso-
ciados a las marcas por medio
de sus estrategias de comuni-
caci6n. ¢Algunos resultados?
Las firmas que mas mencio-
naron las mujeres encuesta-
das fueron Akiabara seguida
por la espariola Zara. Los atri-
butos que usaron para dife-
renciar el estilo de las marcas
fueron: informal, original y

gano el atri-
buto de “feminidad” y Paula.
el de “calidad”. Ademas, Rap-
sodia fue identificada con el
“estilo étnico” y Kosiuko con
el de “transgresor”.

Por otro lado, al estudiar las
camparias graficas y las pro-
ducciones de moda de medios
como Mujer, Viva, Cosmopo-
litan, Sophia, entre otros, las
preguntas que buscaron res-
ponder fueron: ¢A qué tipo de
mujer van dirigidas las comu-
nicaciones de las marcas?
¢Como se representa a la mu-
jer protagonista de estas cam-
pafias? En un 78,38% de los
casos analizados la modelo no
representa ningin rol social.
La mayoria de las veces apare-
ce una mujer sola y no se sabe
si estd casada, tiene hijos,
amigos o un rol destacado co-
mo artista, profesional, mujer
ejecutiva, por ejemplo. En el
72,80% de las piezas publici-
tarias las modelos estdn serias
y desconectadas del entorno
(aparecen ensimismadas o
reflexivas). En la mitad de las
piezas analizadas las modelos
no realizan ninguna accién.
Tampoco miran a la cdimara.
En el 73,73% de los casos la
imagen es muy femenina.
También se menciono que se
advierte en ciertas marcas un
esfuerzo por vincular a la mo-
da con valores mas trascen-
dentes como la cultura o el
cuidado del medio ambiente.
Dolores Vidal



