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Resumen:

El lujo existe desde que coexiste el ser humano y a su lado siempre ha
estado la moda. En este trabajo veremos la relacién que hay entre la moda
y el lujo analizando el pasado y el presente de ambos, centrandonos en la
moda de lujo y cdmo se produce la creacidon de deseo. Investigaremos el
caso de la camiseta de Gucci, una camiseta de algoddén de 390€ en rotura
de stock y realizaremos un cuestionario con el fin de conocer mejor al
posible consumidor de la moda de lujo.

Palabras clave:

Moda, Lujo, Comunicacion, Estrategias.

Abstract:

Luxury exists since the human being exists and next to it, fashion. In this
essay we're going to talk about the relation between fashion and luxury
analyzing the past and the present of both emphasizing in the luxury fashion
and the creation of desire. We will research the Gucci’s case study about
the white cotton T-shirt of 390€ in stock break and we will make a
guestionnaire with the purpose of knowing about fashion’s luxury
consumer.
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CAPITULO |
Introduccidn Metodoldgica



1. INTRODUCCION METODOLOGICA

1.1. Objeto de estudio: delimitacidn y justificacion

A pesar de la crisis econdmica que existe a nivel mundial, el mercado del lujo no ha
dejado de crecer en estos ultimos afios. Cada vez mas personas se pueden permitir
comprar estos articulos que se han ido adaptando a sus necesidades y a sus demandas,
renovando con ello sus estrategias de comunicacién y de venta. Las marcas de moda y
lujo destacan como creadoras de experiencias, hoy en dia no solo compras un bolso
“Chanel”, sino que la tienda te ofrece toda una experiencia de compra llena de
sensaciones que te incitan aun mas al deseo de comprar el bolso, y trata de respaldar
su elevado precio. También se ha adaptado a la tendencia ecoldgica con el llamado “Lujo
sostenible”, conquistando asi a muchos consumidores. Lo ético se suma ahora a la
exclusividad y a la artesania de éstos productos. Encontramos numerosos accesorios
personalizables con las iniciales o el nombre del consumidor, lo que lo hace ain mas
atractivo y exclusivo.

Carlos Delso, Director General de Joyerias Suarez comenta que el lujo esta de moda, ha
pasado de ser algo corriente para gente extraordinaria a ser algo extraordinario para
gente corriente.

La estrategia de comunicacidon y ventas mas importante es la creacion de deseo en el
consumidor. EI 80% de las marcas de lujo se basan en lo inmaterial.

En este trabajo se va a explicar por qué una camiseta de marca de lujo es mucho mas
atractiva para el consumidor que una de la misma calidad que no sea de una marca
reconocida.

He elegido este tema porque desde pequefia me ha fascinado el mundo de la moda,
desde que tenia 12 afios coleccionaba cada mes la revista ELLE y me enteré de que
existia la carrera de Publicidad y Relaciones Publicas, gracias a un Curso Superior
Universitario que ofrecia esta revista junto a la Universidad Complutense de Madrid.
Este curso estaba dedicado a estudiantes de carreras de comunicacion, entre ellas
Publicidad y Relaciones Publicas. A partir de ese anuncio descubri la carrera que mas
encaja con mi forma de ser y que me ha apasionado a lo largo de estos cuatro afos.
Durante el segundo afio, ademas de la carrera me formé en moda gracias a este Curso

Superior Universitario de Marketing y Comunicaciéon de Moda y Lujo, y gracias a ello

7



pude realizar las practicas de la carrera en Ediciones Condé Nast, la editorial de las
revistas VOGUE, GQ, Vanity Fair, AD, Condé Nast Traveler y Glamour. Con estas practicas
me percaté de que no solo me gustaba el mundo de la moda del lujo a través de las
revistas, sino que me gustaria poder dedicarme profesionalmente a él. Este afo estando
de Erasmus en Francia he podido perfeccionar mi francés, un idioma indispensable en
este entorno, ya que todas las Maisons mas importantes tienen su sede en Francia. Mi
sueno profesional es poder trabajar en el departamento de comunicacién de alguna de

las marcas de LVMH.

1.2. Objetivos e hipdtesis
1.2.1. Objetivo general

- Demostrar la importancia de lo intangible en la decisién de
compra.

1.2.2. Objetivos especificos

- Delimitar la definicion de “Lujo”

- Establecer un vinculo entre el sector de la moda y el sector del
lujo

- Determinar qué factores influyen en la creacion de deseo de un
producto de lujo

1.2.3. Hipétesis

- Laestrategia de las marcas de moda de lujo se basan cada vez mas
en lo intangible.

- Ante dos o varias prendas parecidas y de la misma calidad, el
consumidor se siente mas atraido por la prenda de marca de
lujo.



1.3. Metodologia de trabajo

La metodologia de trabajo llevada a cabo se basa en la consulta de fuentes
documentales, una revisién exhaustiva de la bibliografia existente, como libros
especializados en el sector de la moda y en el sector del lujo, documentales, articulos
especializados y revistas de moda para crear una buena base bibliografica y asi dar paso
a una investigacidon cualitativa y cuantitativa con las que demostraré o refutaré las
hipdtesis planteadas. Para ello, llevaré a cabo un andlisis de Case Study, con el propdsito
de reforzar la investigacion de la marca, y la elaboracidn de un cuestionario cuasi-
estructurado, en el que el usuario se encontrard con una serie de preguntas, que iran de
aspectos mas generales a aspectos mas concretos. Cada pregunta cuenta con varias
respuestas preestablecidas, facilitando asi la contestacién al usuario y permitiendo,
después, un recuento cuantitativo del que extraer informacién. Se trata de un
cuestionario piloto, que se realizara tan sélo a una pequefia muestra de la poblacién,
280 personas. Las personas que lo realizaran formaran parte del publico objetivo de la
marca, lectores de revistas especializadas en moda, por lo que se utilizara un muestreo

no probabilistico de conveniencia.



CAPITULO Il
Marco Tedrico
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2. MARCO TEORICO

2.1. El lujo

2.1.1. Definicion y antecedentes de “Lujo”

“Lujo: abundancia de cosas no necesarias.” Esta es la definicién de la Real Academia
Espafola de la palabra lujo. Como podemos ver, no se trata de una definicion muy
extensa y completa. Todo el mundo sabe lo que es el lujo, pero a todos nos cuesta
expresarlo en una sola frase. Podemos ver que al tratarse de una simple idea, un mero
concepto, el lujo estd ligado a lo humano.

Los seres humanos nos centramos en satisfacer nuestras necesidades a lo largo de
nuestra vida. Si existe lo necesario, existe lo no necesario. En el libro Lujo y capitalismo,
se define como “todo dispendio que va mas alld de lo necesario” (Sombart, 1967, p75).
Pero el ser humano se define por la ambicidn y el deseo, que es todo lo que va mas alla

de lo necesario. Por lo tanto, podriamos decir que el ser humano se define por el lujo.

Podemos decir que el lujo es universal al estar presente en todas las culturas, pero no
para todas las culturas el lujo es el mismo. Por ejemplo, hoy en dia consideramos lujo
un bolso de Loewe o un anillo de Cartier, pero posiblemente, en las tribus de la selva
amazénica no lo consideren de la misma manera. Por ejemplo, en Japén las tiendas de
lujo son muy amplias porque hay escasez de espacio, y para ellos una tienda amplia es
un gran lujo. Vemos asi que el lujo depende de las necesidades de cada cultura. Por lo
tanto no hay ningun lujo universal, pero la existencia del lujo si que lo es.

Veremos a lo largo de este apartado, que el lujo se presenta como la distincién del ser

humano en la sociedad.

La primera expresion del lujo aparecié en forma de ofrendas, estos obsequios estaban
relacionados con objetos dificiles de conseguir por el valor que se les asociaba. Se
considera lujo, lo exclusivo y la destreza artesanal. Estas ofrendas se van mezclando
gradualmente con lo sagrado, ya que lo necesario era terrenal, lo superfluo, caro y raro,

se asociaba con el mas alla.
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Segln Wunenburger en su libro Le Sacré (1981):

El lujo empieza a tomar caracteristicas subjetivas, al margen de la funcionalidad
del objeto. Del mismo modo que somos capaces de pagar por un bolso diez veces
mas de su valor real porque su marca socialmente tiene significados que van mas
allda de lo cdmodo que sea o los materiales con los que esté fabricado, la
asociacion lujo- religién hizo que los objetos considerados lujosos empezaran a
relacionarse mas con un valor simbdlico que con un valor efectivo: oro, piedras
preciosas, coronas, pieles tefiidas, que no sirven para cubrir ninguna necesidad
ni para hacernos la vida mas cémoda o facil. No sirven para nada, sélo para
simbolizar nuestra posicidn social, nuestros intereses y, en la Antigliedad,

nuestra conexion con los trascendental.

Para poder entender el lujo, debemos retroceder a la época greco-romana, a la corte
francesa y al lujo burgués capitalista. El lujo estaba presente en los ritos griegos, ya que
se sacrificaba un animal en escasez, por ejemplo las vacas. En Egipto y Mesopotamia,
podemos ver el lujo en los ritos funerarios, donde las personas eran enterradas junto a
sus bienes mas lujosos. En el libro Tendencias de Vanguardia en comunicacién, Angélica

Mendieta (2013) explica que:

La primera ley suntuaria de la que tenemos constancia, la Ley Oppia (215 a.C.),
fue promulgada en Roma y prohibia a las mujeres romanas poseer, entre todas
sus alhajas y adornos, mas de media onza de oro, usar vestidos de muchos
colores e ir en silla de manos, salvo si era para acudir a un sacrificio.
Esta ley, ni fue muy popular ni muy respetada. A los 20 afos de ser promulgada,
las romanas exigieron su revocacion. Las siguientes leyes que surgieron, la Ley
Orchia (570) y la Ley Emilia (675) regulaban el lujo en lo referente a cenas,
cantidad de platos, invitados vy alimentos que podian servirse.
Posteriormente, Julio César publicé un edicto en el que se prohibian los vestidos
de grana (un tipo de tinte muy caro) y aplicar perlas en ellos, a excepcién, claro
estd, de ciertas personas de clases distinguidas y Unicamente en ciertos dias

solemnes.
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Podemos ver con estas leyes que el lujo creaba una barrera entre las clases sociales ya
qgue solo dejaban que el lujo se viese en las personas pertenecientes a la élite. Mas
adelante, se cred una ley con objeto de “impedir el lujo de las mujeres, que solo las
prostitutas pudiesen traer adornos de oro y vestidos pintados” (Filangieri, 1821). A raiz
de eso, en Grecia se empezd a relacionar el lujo con el vicio. Solo las mujeres infames

llevaban joyas y vestidos pintados. Para Platdn, en su libro Republica, un estado lujoso

era un estado enfermo.

En el Renacimiento, se relaciond el objeto de
lujo con el objeto cultural gracias al mecenas.
En esta época, el arte pasa de las iglesias a las
casas. Poseer este arte, esta cultura, se
convertia un lujo. El pueblo se fija en las
posesiones de las clases mas altas, y Ia
incipiente burguesia trata de hacerse con obras
para parecerse a la élite.

En el siglo XVII nace la idea de que el lujo es de
la Corte francesa, el lujo comienza a asociarse
con la vestimenta gracias a las leyes suntuarias
de Louis XIV, cuya estética reflejaba
perfectamente su idea de que el poder debe
mostrarse en la vestimenta. En el destacaban
las pelucas, el magquillaje, los tacones, las

fiestas y cdmo no, el Palais de Versailles.

Vest|menta de Lows IVX Fuente ABC 2013

El Absolutismo monarquico se derribd gracias a la Revolucidn Francesa, y con ello se
abolieron los privilegios por estamentos y las leyes suntuarias. El lujo quedaba en manos
de quien tuviese dinero. Durante la Revolucion Industrial la vestimenta de tejidos

ostentosos y los zapatos de tacdn se asociaban al Antiguo Régimen. Esta indumentaria
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se sustituyd por el traje sobrio y sin demasiados accesorios. Pero ya que a través de la
vestimenta los burgueses no podian mostrar sus riquezas, las mostraban a través de sus
mujeres. Las mujeres llevaban todas aquellas joyas de los aristécratas del Antiguo
Régimen que seguian siendo un simbolo de riqueza. Las mujeres iban tan recargadas
que no se podian mover de forma natural, como podemos ver en el libro Teoria de la

clase ociosa en la que Thorstein Veblen (2000) habla sobre el corsé:

En teoria econdmica, el corsé es, sustancialmente, una mutilacion, provocada
con el propdsito de rebajar la vitalidad de su usuaria y hacerla incapaz para el
trabajo de modo permanente e indudable. Es cierto que el corsé perjudica los
atractivos personales de su portadora, pero la pérdida que se sufre por ese lado
se compensa con creces con lo que se gana en reputacion, ganancia derivada de

su costo e invalidez visiblemente aumentados.

Ahora la sociedad no estaba dividida por el apellido, estaba dividida por el dinero y con
esto, el lujo quedaba abierto a todos. Asi comienzan las copias de los articulos de lujo
en peor calidad, para que todos pudiesen acceder a ello. El lujo se convierte en una
industria, ya no se queda en un producto meramente artesanal. Voltaire y Adam Smith
apoyaron el lujo como progreso social. La aspiracidon y el deseo aceleraba la construccién
de maquinaria capitalista. Con esto llegamos a la masificacion del lujo. Las firmas de lujo
comienzan a competir por conectar con el consumidor y conseguir que esté dispuesto a

pagar un precio mas alto por un objeto exclusivo, artesanal y de alta calidad.

A mediados del siglo XX se empieza a ver el gusto selecto y elegante, sobretodo en el

prét-a-porter. Segun el libro Marketing y comunicacién de moda (Martinez, 2017, p 22):

El término prét a porter (ready to wear o “listo para usar”) surge en torno a la
década de los sesenta como un intento de “democratizar” la moda. Aparece
como una forma alternativa a la alta costura explicada anteriormente. Se crea
con el objetivo de dar paso a una moda mas informal y accesible, pero
manteniendo los estandares de calidad que habian caracterizado siempre a la

moda de alta costura.
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2.1.2. Andlisis del lujo en la actualidad

En el siglo XXI, el lujo es mas algo simbdlico que algo material. Ya lo empezamos a ver a
finales del siglo XX. Desde hace un siglo se relaciona con la moda, aunque no siempre el
lujo tiene que ser moda y joyeria, hoy en dia existen otras expresiones de lujo como
pueden ser los hoteles de cinco estrellas, los coches de alta gama y los yates. Ahora, sin
leyes suntuarias, lo que incita al consumo es el deseo y la aspiracidn por conseguir el
producto de lujo. Por eso, las marcas de lujo han conseguido crear un simbolo de un
producto. No te compras un bolso sin mas, te compras un Hermes, no te compras un

reloj, te compras un Patek Philippe.

Actualmente se habla de una “democratizacién del lujo”, el lujo se ha empezado a dirigir
a las masas para que tengan la aspiracién y el deseo de algln dia poder tener un
producto de lujo pero por ese mismo motivo, algunas marcas han bajado las ventas por
la sobreexposicion de sus productos. Si se encuentra la misma marca en cualquier objeto
de venta en grandes almacenes, como puede ser unos zapatos, ropa interior, perfumeria

o champagne, la firma dejara de tener un valor especial para el cliente.

Muchas firmas de lujo se distinguen por la escasez de sus productos. Si se vendiesen dos
millones de bolsos iguales de Dior, dejaria de ser un bien escaso, y por lo tanto dejaria
de considerarse un producto de lujo cifiéndose a la definicidn que hemos creado en el
apartado anterior. A esto se le llamaria lujo democratico, se trata de productos
Premium, que no por ello quiere decir un producto de lujo. Se trata de un producto de
mejor calidad y con un precio mas elevado que otro producto de masas. En el articulo
Luxury brand marketing: the experience is everything, (Atwal y Williams, 2009), definen
este concepto como Masstige, la unién de mass y prestige. Las firmas estadounidenses
son propensas a esta democratizacion del lujo, como pueden ser Calvin Klein o Ralph
Lauren que no son marcas de lujo si las compraramos con las Maisons europeas como

Hermes, Gucci o Chanel.
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Como consecuencia, aparece el llamado “Lujo silencioso”, como lo describe un articulo

de la consultora de branding SUMMA, (Fernandez, 2012):
El lujo silencioso es una nueva forma de entender los productos de alta gama
que en primer lugar, se alejan del exhibicionismo y la opulencia propios del
concepto premium y en segundo lugar, abogan por un consumo responsable, es
decir, por valores mas profundos que el simple consumismo. Por el momento,
son las marcas de moda las primeras en adoptar este concepto y nos sirven como
ejemplo para entender en qué consiste: hay una vuelta a la artesania y a las
materias primas locales, a lo que se suma un patronaje impecable, de modo que

el resultado son prendas atemporales que sobreviven a modas pasajeras.

Actualmente, el lujo pertenece a grandes grupos compuestos por varias firmas de alta
gama de moda, bebidas espirituosas, automaviles o joyas.

El grupo mas importante es LVMH (Louis Vuitton Moét Hennessy), con sede en Francia.
Su presidente Bernard Arnault ocupa el undécimo puesto segun la revista Forbes en el
ranking de los hombres mas ricos del mundo de 2017.

Este grupo controla mdas de sesenta marcas en la actualidad, repartidas en seis
categorias segln la propia pagina web de LVMH: vinos y espirituosas, moda vy
marroquineria, perfumes y cosméticos, relojes y joyeria, distribucion selectiva y otras
actividades. Entre estas marcas podemos encontrar Dom Pérignon, Moét & Chandon,
Loewe, Louis Vuitton, Berluti, Fendi, Céline, Christian Dior, Emilio Pucci, Givenchy, Kenzo,

Mark Jacobs, Guerlin, Benefit, Make Up Forever, Bulgari, Hublot, o Sephora entre otros.

En segundo lugar, se encuentra el grupo Richemont, con sede en suiza, destaca por su
relojeria y joyeria, pero entre sus marcas podemos encontrar Montblanc, Piaget o

Cartier entre otros.

El tercer grupo mds importante es Kering, anteriormente llamado PPR. Tiene sede en
Francia, se basa en la moda de lujo y moda Premium. Encontramos marcas como Gucci,

Stella McCartney, Balenciaga, Alexander McQueen, Puma o Volcom.
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2.2. La Moda

2.2.1. Antecedentes y definicion de “Moda”

“Moda: Gusto colectivo y cambiante en lo relativo a prendas de vestir y
complementos. Conjunto de la vestimenta y los adornos de moda”. Esta es la definicién
de la Real Academia Espafiola de la palabra moda, pero para poder avanzar en este
apartado, utilizaremos una definicién mas completa, que aunque date de principios de
siglo XX sigue siendo aplicable hoy en dia. En el ensayo Filosofia de la Moda, se define
como:
Imitacidon de un modelo dado que proporciona asi satisfaccién a la necesidad de
apoyo social; conduce al individuo al mismo camino por el que todos transitany
facilita una pauta general que hace de la conducta de cada uno un mero ejemplo
de ella. Pero no menos satisfaccion da a la necesidad de distinguirse, a la

tendencia a la diferenciacion, a contrastar y destacarse. (Simmel, 1923)

Podemos observar en esta definicion que la moda es imitacion al mismo tiempo que
distincién. Esto lleva a que cuando las élites que marcan las tendencias son conscientes
de que personas que no pertenecen a esta élite les estan imitando, cambian de estilo
para volver a distinguirse.

Desde el principio de los tiempos, la moda, asi como hemos visto del lujo, también
marcaba el estatus. Solo las clases poderosas podian permitirse seguir las modas o crear
modas nuevas. Los atuendos del jefe de tribus primitivas, los trajes de los faraones, la
tunica romana o el peplo griego servian para diferenciar el estatus de quienes lo
llevaban.

Las modas empezaron a cambiar durante el Renacimiento, con las clases poderosas
aparecieron nuevos productos exéticos que llegaban de Oriente y de América. En la
corte francesa, cuanto mas alto era el tacdn del zapato, mas alto se estaba del Rey, quien
llevaba los tacones mas altos. Quienes no pertenecian a la aristocracia, podian observar
la vestimenta pero no imitarla. Como hemos visto en el apartado anterior, la caida del
Antiguo Régimen y el auge del Capitalismo, enfatiza el peso de la mujer en el mundo de
la moda, ya que era una manera de mostrar el dinero que se tenia. En el siglo XIX, se

empiezan a ver imitaciones de los vestidos vistos en la burguesia. La vestimenta se
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convierte en un espejo que muestra los deseos de cada uno, las aspiraciones a
pertenecer a cierto grupo social, pero hasta finales del siglo XIX no se empezé a

distinguir el disefiador de la prenda.

Esto cambid con Charles Frederic Worth, un disefiador francés de origen inglés, que
consiguidé que sus clientas le hiciesen caso en todas sus decisiones. Con esto pasamos
del artesano al artista. Desde ese momento, se empezé a tener mas en cuanta al creador
de la prenda que a la prenda en si. Tras Worth, destacdé Paul Poiret, quien directamente,
cred sus propios cédigos de vestimenta. Cambio de las siluetas muy estructuradas a las
telas mas fluidas, y de los sombreros recargados a los turbantes, inspirado en el estilo
oriental, y culmind sus creaciones con la falda pantalén, llevada bajo la falda.

Con Poiret nace la idea que tenemos ahora de moda, la moda como estilo de vida bajo
la etiqueta de un disefiador.

Durante los anos 20, tras la | Guerra Mundial, en Estados Unidos reinaba el jazz, las
fiestas y el alcohol. De ahi nacieron las flappers, mujeres que llevaban faldas mas cortas,

bailaban bailes considerados indecentes, fumaban, conducian y hacian deporte.

Chicas Flapper. Fuente: Pinterest, 2014

Anteriormente restringido Unicamente a los hombres. Se liberaron del corsé y se

cortaron el pelo. Este estilo se propagé rapidamente gracias a las actrices del cine mudo.
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En Paris triunfaron las garconnes, igualmente con el pelo corto y sin marcar las curvas

™~

femeninas. De este modo, se acercaban mas al estilo de vida de los hombres.

La disefiadora clave en este momento fue
Coco Chanel, revolucionaria de la moda
femenina de los afios 20. Consiguid
implantar en las mujeres los pantalones
masculinos, el color negro, el punto, y
convertir en lujo la ropa de trabajo.
Ademads, fue la primera persona en crear un
perfume que se expandid masivamente, en
1921 se lanzo el Chanel n95. Con la Segunda
Guerra Mundial, Chanel cerré la mayoria de
! sus talleres, pero continué vendiendo su
5

,.’)gé Chanel n25.

Coco Chanel con pantalones. Fuente Pinterest

Christian Dior marcé la época de Ia
posguerra: el New Look. Lo denominé asi
Carmel Snow, editor de la version
estadounidense de Harper’'s BAZAAR en
1947 con la frase, “Es una revelacion,
querido Christian, tus vestidos tienen un

nuevo estilo.” En su autobiografia, Christian

Dior (1956) sefalaba: “Yo he disefiado
mujeres que parecen flores. De hombros
ligeramente caidos y pecho redondeado. De
talles delgados como avispas y faldas que se

abren como pétalos en oro”. Asi se definia el

New Look, cuya influencia marcé los afios
Cincuenta y una parte de los Sesenta. Disefio de Dior en 1947. Fuente Pinterest

Aunque fallecié en 1957, cuando se nombré a su ayudante Yves Saint Laurent sucesor
del disefiador. Este cambio aportd un aire fresco a la marca, rompid los codigos antes
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impuestos inspirandose en el estilo bohemio de los estudiantes de la Rive Gauche,
donde predominaba el cuero y los jerséis de cuello alto. Aprovechando su servicio
militar, el director de la firma le despidiod por ello, pero Saint Laurent ya tenia fama entre
la juventud.

En 1961, Yves Saint Laurent cred su propia firma incorporando asi los trajes a las
mujeres, la chaqueta sahariana y las transparencias. Se inspird de las reivindicaciones
de los jovenes en Mayo del 68 para proponer un modelo de mujer joven, guapay libre.
En 1964, nacid en Inglaterra la minifalda con la modelo Twiggy y el movimiento Swinging

London y mas tarde les siguieron los rockers, los

mods, los hippies, y los glam y el punk.

[

Chaqueta Sahariana YSL. Fuente: Pinterest Minifalda Twiggy YSL. Fuente: Pinterest

A lo largo de la historia, habia nacido en las clases altas, y las clases medias y bajas
trataban de imitar estos estilismos, pero durante los ainos 60, es la calle quien inspira a
los disefadores, y las clases altas quienes comienzan a imitar a la clase media y a la clase
baja.

A finales de los afos 70, Italia se convierte en nueva cuna de la moda, ya que en ella se
encontraban las mejores mdaquinas de confeccidn, pero no habia disefadores que le
sacasen partido, pero de pronto aparecieron Versace, Valentino y Armani. Este ultimo
destacé por sus trajes masculinos cémodos, practicos y elegantes, lo que le hizo

expandirse al publico norteamericano en los afios 80. Después aparecieron Prada y
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Dolce & Gabbana. Todas las miradas de la moda estaban en ese momento en Milan.
Aparecio asi la era de los Emporios, que ofrecian ropa mas barata. Paris y su Alta Costura,
solo atraia a una escasa clientela estadounidense y medio oriental, lo que hizo que Las
Maisons fueran desapareciendo, pero en 1989, Bernard Arnault, con la compra de la
compaiiia Moét Hennessy consiguié que las Maisons recuperaran el primer puesto en
el mundo de la moda de lujo, y con esta agrupacion de marcas importantes nacio ello
LVMH, (Louis Vuitton Moét Hennessy). Al mismo tiempo que Arnault fue comprando
nuevas Maisons de moda e incorporando directores creativos jovenes, la Alta Costura

fue reconquistando al publico.

2.2.2. Evolucién de los modelos empresariales

Existen diversos tipos de modelos empresariales en el mundo de la moda:

* Las Maisons, las firmas de lujo siguen representando el lujo en todo su
esplendor. Se distinguen por la calidad que ofrecen y los métodos de fabricacion
artesanales. Han construido una imagen de la firma que hace que el comprador
tenga un alto poder adquisitivo y pertenezca a un segmento de la poblacién muy
reducido. La mayoria de estas firmas diversifican sus productos creando asi la
perfumeria y cosmética, la bisuteria o la joyeria o los accesorios de moda. Esto
se debe a que normalmente el pret-a-porter vende mas que la Alta Costura, la
mayoria de las ventas se deben a las otras categorias, en su mayor parte mas
econdmicas. Como hemos visto, estas casas son en su mayoria de origen francés,
como LVMH, Kering o Richemont, vistos anteriormente. También encontramos
las Maisons tradicionales independientes como Chanel y Hermés en Francia,

Bulgari en Italia o Tiffany en Estados Unidos.

* Las casas de moda integradas son empresas creadas directamente para el sector
de accesorios y el pret-a-porter. Estas empresas eran en su mayor parte italianas,
como Armani, Prada, Versace o Dolce & Gabbana. En este tipo de marcas, los
gastos en comunicaciéon por temporadas son mds altos que en las otras
estructuras empresariales. Su principal canal de comunicacién son los desfiles

como las esperadas Fashion Weeks, los eventos y el propio punto de venta.
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* Las marcasindustriales son marcas importantes en los mercados internacionales
pero carentes de disefadores. Entre ellas podemos encontrar Diesel, Max Mara

o Hugo Boss.

* Las marcas insignia integradas son el modelo actual de marca low cost, con la
estrategia de incrementar la imagen de las marcas, controlar la distribucién e
integrarse en la distribucion minorista, en propiedad o en franquicias. Existen
grupos monomarca como pueden ser H&M o Mango y grupos multimarca como

Inditex o Cortefiel.

* La marca propia pura es el resultado de empresas pequefias que se dedican en
exclusividad al control de la marca y al estilo del producto, delegando en otras
empresas el resto de los servicios de produccidn. En este tipo de empresas

encontramos marcas como David Delfin o Roberto Cavalli.

* La marca industrial pura son empresas especializadas en un tipo de producto

especifico, como puede ser la ropa interior o la ropa de deporte.

Estos son los modelos empresariales mas importantes, pero en el nuevo mercado
influenciado por la crisis econdmica y el aumento de la competencia por paises como
China o India, afectan a los sectores de moda y lujo. Las empresas que menos van a
conseguir crecer en estos tiempos, sin las empresas de gran tamano que se dediquen
especialmente a la moda. La competitividad en este sector ha incitado a la
deslocalizacién de la produccidn de los productos. Cuando hace unos afos las marcas
producian en su pais de origen, ahora se estdn yendo a paises mas pobres para producir
sus productos a un coste menor. Segun Ana Martinez, en el articulo “Un modelo de
empresa innovadora y flexible: el caso de Zara” de la Revista de investigaciones Politicas
y Sociolégicas del afio 2007, podemos encontrar las siguientes tendencias en el sector

textil:
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* Transito de la produccién en serie a la produccion flexible al permitir diversificar
la linea productiva con objeto de responder a las nuevas demandas de los
consumidores.

*  Nuevos métodos de gestion como el sistema «just in time». Ello permite mejorar
la competitividad, al asegurar en cada momento el suministro exacto del
producto acabado (en cantidad y variedad) que el mercado reclama, obviando el
coste de almacenaje y obsolescencia que en la industria textil resulta
insoportable.

* Crisisde las grandes empresasy la elasticidad de las firmas pequefas y medianas
como agentes de innovacién. Algunos cambios han implicado la practica cada
vez mayor de «subcontratar» con empresas pequeias y medianas, cuya
flexibilidad ha permitido que aumente la productividad y eficiencia de las

grandes empresas.

2.3. Simbiosis entre la moda y el lujo

2.3.1. Caracteristicas tangibles e intangibles de la moda de lujo

La moda ha acompafiado al lujo desde sus inicios. La moda ha servido para expresar el
poder adquisitivo y social de las clases altas. Pero actualmente, la mayoria de las ventas
de las marcas de lujo es gracias a una clientela de clase media, que consume lujo a través
de los productos mds asequibles denominados productos satélite, como los perfumesy

cosmeéticos.

El éxito del lujo en la moda reside en lo que representa y no tanto en el objeto en si. Hay
que saber llegar al cliente y transmitir una imagen sofisticada y elitista. Pero a pesar de
que el lujo reside en lo intangible, para ser considerado “de lujo”, el producto debe
contar también con una parte tangible que se representa por la calidad del producto y
de los materiales utilizados. Entre estas caracteristicas tangibles que tiene que cumplir

el producto de lujo podemos encontrar:
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* La artesania, lo “hecho a mano” lleva a sus espaldas toda la herencia del lujo.
Todas las marcas de marroquineria tienen una coleccién de bolsos fabricados a
mano. La marca que mas se apodera de esta caracteristica es Hermes. De esta
manera, sus bolsos Birkin y Kelly se han convertido en todo un referente en el
mundo del lujo. Loewe también sacé una campafa en 2012 llamada Masters of
Leather donde aparecian los artesanos fabricando el bolso Amazona, una
insignia de la marca. Ademas de la marroquineria, la artesania esta presente en
la sastreria masculina y en la Alta Costura. La sastreria ha sido la unién de los
hombres a la moda de lujo. Armani, Prada y Gucci tienen tiendas en las que se
puede encargar un traje a medida. El boca a oreja ha sido el mejor medio de
comunicacion en la moda masculina, pero destaca la calle Savile Row, una calle
entera con las mejores sastrerias de Londres que llevan vistiendo a aristécratas

desde hace mas de un siglo.

* La exclusividad, ligada en cierta manera a la artesania. Lo escaso se ha
considerado siempre como lujo. La moda ha conseguido acabar con Ia
exclusividad que rodeaba el lujo. Los medios se encargan de mostrar un producto
de lujo que todo el mundo tiene que ver, pero el tiempo de venta es efimero. La
moda esta hecha para producir en masa, pero colecciones efimeras que
terminan en poco tiempo para que vean la luz otras nuevas y asi potenciar el
consumismo. Pero las marcas de lujo deben conseguir esa exclusividad para que
se las siga viendo como marcas de alta gama. La mayoria de las marcas hoy en
dia otorgan exclusividad a los accesorios como los bolsos y los zapatos llegando
a la customizacion de estos productos, como podemos ver en los bolsos de Louis
Vuitton donde puedes grabar tus iniciales y hacerlo asi Unico. El mejor ejemplo
de equilibrio entre lo exclusivo y lo masivo es la marca Hermes, como hemos
explicado antes, los bolsos Birkin y Kelly son los mas conocidos de la marca y su
precio supera los seis mil euros. Cuenta la leyenda de las aficionadas a la moda,
que para conseguir uno de ellos hace falta apuntarse en una lista de espera de
hasta una década para conseguirlo, y la marca solo vende el bolso a las clientas

dignas de llevarlos. En realidad esta leyenda es mentira, pero es una de las
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mejores estrategias de comunicaciéon entre las marcas de lujo. Todo el mundo

habla de estos bolsos gracias a esta leyenda.

BIRKIN KELLY

Bolsos Birkin y Kelly de Hermes. Fuente: Designer-Vintage, 2016

* Los materiales tienen que ser de primera calidad, al menos en la marroquineria.
Ya que en la joyeria, Coco Chanel rompio esta reglay comenzé a vender bisuteria
y seguia considerdndose producto de lujo. Actualmente el lujo no se mide tanto
en pieles de animales raros, sino en tejidos alternativos. El lujo se estd
orientando a que predomine una innovacion técnica en los tejidos. Cada vez mas
firmas de alta gama crean prendas resistentes a las temperaturas extremas o

telas que no necesitan ser planchadas.

* El disefo es uno de los factores mas importantes de esta creacién de deseo. En
una prenda de lujo se expresa originalidad, pero hoy en dia es muy comdn
encontrar patrones y estampados de marcas de lujo en prendas low cost, una

vez presentadas sus colecciones en los desfiles.

También hay que destacar las caracteristicas intangibles del lujo. Aquello que no es
material pero que es un elemento fundamental en sus productos. Como hemos dicho

anteriormente, el lujo es el simbolismo que representa la creacion de deseo en sus
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potenciales clientes. Si la gente comprase un producto Unicamente por su calidad y
artesania, comprarian en pequefas firmas artesanas desconocidas, pero la mayoria de
los compradores de lujo prefiere pagar mas por lo que representa. Como hemos dicho,
la mayoria de clientes de las firmas de lujo son clientes de clase media que ahorran para
darse un capricho comprando un perfume o unas gafas de sol de alta gama, ya que
comprar esta marca significa pertenecer de alguna manera a todo esa exclusividad y

élite que nos muestra la marca. En las caracteristicas intangibles del lujo destacan:

* Las celebridades, las actrices, estrellas de la musica y actualmente bloggers e
instagramers ocupan el puesto antes restringido a la aristocracia y la nobleza.
Las marcas regalan o prestan sus productos a estas celebridades para asi seguir
creando el deseo entre las personas
a las que influencian. Hoy en dia, por
las redes sociales es muy facil que los
llamados “influencers” patrocinen
una foto suya porque una marca les
pague o les envie productos para que
los ensefien. Ademas, el lujo se une a
estas celebridades creando
colaboraciones en los disefios, como
por ejemplo Rihanna para Puma, o
utilizando estas influencers en sus
propios desfiles como modelos,
aunque no tengan las medidas

requeridas en la mayoria de los

modelos, como hizo Dolce & === ==
) ) La influencer Lovely Pepa en el desfile de
Gabbana en la Milano Fashion Week.
D&G. Fuente: iBlogs, 2017
* Las fundaciones, sirven a las firmas de lujo para seguir compartiendo que la Alta
Costura estd relacionada con el arte. Colaboran con artistas en el diseno de los

productos o en la comunicacién, muchas veces promocionan jévenes artistas o

crean una fundacién como un museo, o fomentan la musica creando salas de
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conciertos. Otra colaboracién con artistas es la produccion de Fashion Films.
Hemos visto colaboraciones como Polanski y Wes Anderson para Prada o
Scorsese para Chanel. En Italia, algunas marcas estdn financiando la restauracién
de monumentos importantes. Tod’s esta financiando la restauracidn del Coliseo
Romano, Fendi de la Plaza de Espafia y Diesel de los puentes de Venecia.
Podemos destacar fundaciones que han conseguido el nivel de museos
emblematicos de los Paises, como la Fundaciéon Prada en Mildn o la reciente

Fundacion Louis Vuitton en Paris.

Fotograma del Fashion Film de Wes Anderson para Prada. Fuente: Pinterest, 2013

Los desfiles agrupan a todas las firmas de un mismo Pais y a sus grandes
disefiadores en una misma semana, como podemos ver en la Fashion Week de
Milan, Paris, Londres, Nueva York y Madrid. Ahora muchos desfiles se pueden
ver en directo gracias a las redes sociales. Todo el mundo tiene acceso a ellos.
Pero muchas marcas, aunque siguen haciendo desfiles, prefieren crear eventos
privados en los que presentan a personas influyentes poco a poco las novedades

de la marca antes de que salgan al mercado.

27



2.3.2. Andlisis de la moda y el lujo en la actualidad

“Lujo son productos hechos para durar siempre por gente que se dignificod y fue feliz

haciéndolos.” (Girén, 2015)

La industria del lujo crecera hasta un 3% en 2017, segun el estudio Worldwide Luxury
Markets Monitor, elaborado por Bain & Company en colaboracién con la Fundacion

Altagamma.

Este crecimiento del lujo se debe, mas del 50% a los turistas urbanos. Japdn, tras el
enorme desarrollo de los afios 70, busca belleza, calidad y perfeccién. Hoy en dia, nos

encontramos con 125 millones de japoneses que pueden adquirir estos productos.

El mercado del automovil de lujo mueve mas de 319 mil millones de euros al afio, y mas
del 50% del gasto en lujo corresponde a experiencias para el consumidor. Este
crecimiento va ligado al desarrollo urbano. Segun un articulo del ABC, Unicamente la Via

Montenapoleone en Mildn representa el 12% del PIB de la ciudad (Ruiz, 2014).

El lujo se vende en Europa, la tradicion atrae a turistas del resto del mundo. El lujo se
transmite del creador artesano al director creativo en las Maisons de lujo. Es un suefio
que se materializa a través de valores instrumentales y emocionales y se cuenta a través
de un Story Telling. Hoy en dia, el cliente de lujo no sélo tiene elevados recursos
econdmicos, lucha por en una busqueda constante por lo mejor. Las marcas de lujo no
tienen consumidores, tienen clientes. Actualmente, hay que destacar al cliente chino,
es veinte afios mas joven que el cliente de Estados Unidos o de Japdn, gracias a la

reciente urbanizacion del pais.

En Espafia, una gran clase media sostiene esta industria. El 80% de los clientes consulta
online antes de realizar una compra, o tiene que recurrir al e-commerce al no encontrar
el producto que busca en la tienda fisica. Se ha creado una polarizacién del consumo.
Hace unos afios, quienes consumian lujo, consumian todo tipo de lujos, un lujo absoluto.
Pero ultimamente, combinamos productos Low Cost con productos de lujo de alta

calidad.
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La experiencia previa que hemos vivido con un producto o marca, determina la compra
de este. Para ello hay que conseguir una combinacion de trato humano junto a la
tecnologia. Con estas nuevas generaciones, aparecen nuevos valores. Nace el lujo
sostenible y responsable. La propia firma Tiffany & Co, ha eliminado el coral de su oferta
y ha dedicado escaparates para contar lo que sucede con esta planta en peligro de

extincion.

Segun el estudio de Bain, Europa Occidental obtuvo un fuerte apoyo del turismo
asiatico, que se beneficio de la devaluacion del euro, mientras que Europa del Este
continua sufriendo. El mercado en Estados Unidos ha empeorado, ha caido por debajo
de las expectativas y ha perdido terreno en el cada vez mas relevante turismo de

compras.

En Japon, el turismo ha cambiado por completo la dinamica del mercado en el pais, que
requiere nuevas iniciativas para dar servicio a los clientes. El turismo chino ha guiado el
comportamiento del mercado asiatico, apoyando a Corea del Sur y el Sureste asiatico a

expensas de China.

China continental ha llegado a su “momento crucial” debido a que los principales actores

del lujo han tenido dificultades para renovar el mercado.

Asi mismo, segln los datos extraidos de este estudio, el turismo es el factor
determinante en el comportamiento global de la industria del lujo, otros factores han
estado en juego transformando la industria durante los ultimos 15 afos. El numero
mundial de consumidores ha crecido de 140 millones a mas 350 millones. En la
actualidad, los consumidores chinos representan mas del 30% del gasto global en la
industria del lujo y son los principales responsables del giro del consumo local hacia el
gasto turistico, que ahora supone el 50% del gasto total en bienes de lujo. A pesar de
esta “carrera hacia el lujo”, la preocupacién sobre los precios entre los consumidores ha
crecido considerablemente y ha supuesto un aumento del mercado del lujo off-price
(con descuento) que ahora representa mas del 30% del total de las ventas de lujo (Bain

& Company, 2016).
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CAPITULO Ill
Investigacion: Analisis de la marca GUCCI
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3. INVESTIGACION: ANALISIS DE LA MARCA GUCCI

3.1. Case Study: Creacién de iconos de una marca

3.1.1. Historia de la marca GUCCI

Guccio Gucci queria unir el talento de los artesanos italianos de la Toscana a la visién
sofisticada tipicamente inglesa que habia descubierto y apreciado en los hoteles de lujo
de las capitales europeas donde habia trabajado. De este modo, Guccio Gucci funda en
Florencia en 1921 una empresa especializada en productos de cuero. Abre pequenas
tiendas dedicadas a las maletas y a la equitacion. En los afios 30, tiene tanto éxito que
sus guantes, sus cinturones y sus bolsos, se convierten en objetos de deseo de un
aristdcrata que veraneaba en Florencia. Cuando se topan con una escasez de pieles,
Gucci decide experimentar con materiales que nunca han sido utilizados para crear
productos de lujo. Trabaja la tela arpillera de yute, el tejido de canamo, el lino y el
bambu. En ese momento, en
1947 nace uno de los iconos de
Gucci, el bolso de bamby,
resultado de una de las
innovaciones mas brillantes de
los artesanos de la marca,

capaces de trabajar y oscurecer

las caias para hacer de ellas un

asa. Bolso Bambu Gucci. Fuente: Gucci

En los afios 50, Gucci se convierte en una Maison, una firma de moda que se reconoce
gracias a su cinta verde roja y verde inspirada en el mundo ecuestre. La firma florentina
abre tiendas en Mildn y Nueva York en 1953, expandiéndose asi a nivel mundial. Gucci
se convierte en simbolo del lujo moderno. Su fundador Guccio Gucci fallece en 1953 y

sus hijos Aldo, Vasco, Ugo y Rodolfo toman el relevo.
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En los anos 60, las celebridades del mundo entero lucian productos de Gucci. La princesa
de Mdnaco Grace Kelly llevaba el paiuelo Flora que Rodolfo Gucci y Vittorio Accornero
habian creado para ella, asi como Jackie Kennedy llevaba el bolso bandolera de la firma
conocido hoy en dia bajo el nombre de Jackie O. Lo que convirtié a la marca en un

simbolo de lujo a nivel mundial.

Jackie Kennedy con el bolso Jackie O. & Grace Kelly con el pafiuelo Flora de Gucci
Fuente: Pinterest

En los afios 80, disputas familiares internas y la expansion despersonalizada de la marca
Gucci a nivel mundial, consiguen una pérdida de influencia y descrédito de la marca. A
principios de los 90, las pérdidas de Gucci fueron de 102 millones de délares. Domenico
de Sole, fue nombrado director de operaciones en 1994 y se entregd en cuerpo y alma
para reflotar Gucci al lado de Tom Ford, director artistico de la firma durante 14 afios.
Las propuestas modernas e innovadoras de los nuevos estilismos de Gucci hacen que
Madonna vista de esta firma para MTV Music Awards en 1995, reconduciendo al
posicionamiento del que gozaba antes. Gucci se habia convertido en un icono de
glamour, simplicidad y lujo. En 2014, el objetivo era hacer de Gucci la marca italiana mas
codiciada del mundo de la moda. Alessandro Michele, actual director creativo de Gucci

contribuye con su imaginacion a redefinir la imagen de marca que tenia anteriormente.

32



Ofrece una visién contemporanea de la marca siendo fiel a su pasado y a sus valores.
Allessandro Michele admira el estilo italiano y se inspira de las nuevas generaciones.
Tras 14 afos trabajando para la empresa con Tom Ford, comienza su carrera como

director creativo presentando las colecciones de hombre y de mujer en un solo desfile.

3.1.2. Objetivo

El objetivo de Gucci era reforzar su imagen de marca, segun Costa (2014), la imagen de

marca es:

* La fuerza que incita nuestras preferencias y decisiones hacia la marca y lo que
ella representa para nosotros.

* Lo que sentimos en forma de una conviccidn, e incluso de una emocién, ligada
a lamarcay todo lo que esta tiene asociado.

* Lo que queda en la memoria cuando todo ha sido dicho, hecho y consumido.

Partiendo de esta base de la imagen de marca, Gucci trata de adaptar sus estrategias de
comunicacidon para despertar interés en las nuevas generaciones manteniendo su

identidad.

3.1.3. Audiencia a la que nos dirigimos y contexto de la accion

Al renovar la imagen de marca, querian crear disefios que les permitiese acercarse al
publico Millennial o Generacion Y, jévenes nacidos entre 1985 y 2000. Ya que este
publico representa el 50% del mercado de Gucci. Como argumentaba el presidente de
Kerning, el grupo al que pertenece Gucci, Pinault (2017): “Estan siempre conectados y
en busqueda constante de hechos relevantes que den sentido e influyan en sus
decisiones de compra”. Querian renovar su imagen aportando disefios basicos que los
jovenes pudiesen utilizar en el dia a dia.

Algunas de las conclusiones extraidas del estudio realizado por el IE Business School y el

grupo editorial Condé Nast Espafa en 2017 sobre los comportamientos, valores y
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prioridades de la generacion Millennial en relacidn al consumo de lujo, son las

siguientes:

1. Marcan tendencia y se hacen escuchar:
Generan un fuerte impacto en las campafias de productos de lujo, no solo por
su poder de difusion, que también, sino por su capacidad para construir parte

del mensaje con las marcas. Tienen voz y lo que es mas importante, voto.

2. Son nativos digitales muy "sociales":

Las actitudes y la motivacion de compra no es lo que diferencia a los Millennials
de las generaciones anteriores. Lo que marca la diferencia es su presencia y uso
de las redes sociales. Ellos hablan un lenguaje y es el de whatsappear,

tuitear, instagramear, facebookear, flickear y un largo etcétera de nuevos

verbos.

3. Entienden la compra como una experiencia:

El formato Retail domina como medio de compra para los consumidores de
lujo; la experiencia del touch & feel (tocar y sentir) y el placer de disfrutar el
momento prevalece como clave del éxito. Online y Retail son complementarios,

pero también sustitutivos.

4. El movil es una prolongacion de su ser:
El smartphone se ha convertido en un arma imprescindible en la estrategia de
las campaiias de lujo. Y la explicacidn reside en que la busqueda de informacién

online se incrementa exponencialmente en el "mundillo" Millennial.

5. Saben qué priorizar y con qué fin:
Las revistas son el prescriptor oficial de productos de lujo. Después de la
experiencia personal y la tienda fisica de la marca, las revistas, en formato

impreso u online, son los medios con mayor capacidad de influencia.

34



3.1.4. Insight

Las caracteristicas de un insight deberian ser:

* Basarse en alguna verdad del consumidor

* Serclaroy capaz de inspirar

* Conducir a un cambio en el comportamiento de consumo, de actitud o de

percepcion.

De este modo, como verdad del consumidor, vemos que la mayoria de los Millennials
no gozan de un sueldo excesivamente alto como lo puede llegar a hacer otra generacion.
Muchos trabajan muchas horas en trabajos que les apasionan, pero por una
remuneracion no muy alta. Sin embargo, los amantes de la moda siguen siendo también
amantes del lujo y siguen deseando adquirir un producto de determinada firma.
Por lo que el Insight seria: “Los Millennials representan una gran parte de nuestro
publico pero no pueden pagar miles de euros por una prenda.”
Por lo que el Insight seria: “Los Millennials representan una gran parte de nuestro
publico pero no pueden pagar miles de euros por una prenda.”
Segun el informe sobre el Estatus del Marketing de Influencers de 2017 de
Launchmetrics, los influencers incrementaron en un 74% las ventas del sector de la
moda en 2016, y el publico principal de los influencers son los Millennials. Un bolso de
GUCCI podria equivaler al sueldo de dos meses de un Millennial, por lo que por mucho

que le atraiga la moda y esta firma, nunca se lo podria permitir.

3.1.5. Solucidn estratégica

Para solucionar esto, Gucci, cuyos precios no se rebajan desde la llegada de Alessandro
Michele, trata de crear unos disefios atractivos, exclusivos y que representen la marca a
un precio mas asequible que los famosos bolsos de Gucci cuyo precio ronda los 2.000€.
De esta manera, todos aquellos Millennials con un sueldo medio que suefien con poseer
un producto de la marca Gucci que represente la historia y sus valores, lo pueden hacer.
La estrategia se basa en proponer un nimero reducido de articulos a precio algo mas
asequible para que los jovenes también puedan ser consumidores de lujo, y a su vez

crear deseo entre otros jovenes al ver la marca Gucci en todas sus redes sociales. De tal
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modo que en vez de pagar miles de euros por una prenda, pagan cientos de euros por
la Unica prenda que estd a ese precio y se quedan con las ganas de conseguir la prenda

de miles de euros.

3.1.6. Ejecucidn

La camiseta blanca de Gucci: Alessandro Michele, ha conseguido que una camiseta
blanca de algoddn con el logo de Gucci inspirado en los afios 80 versidon vintage con un
precio de 390€ sea uno de los productos mas deseados en el mundo de la moda en
menos de un afio, desde que se presenté la Coleccion Crucero 2017 en Junio de 2016.

Ademas de conseguir la rotura de stock en menos de 6 meses desde que salid a la venta.

Fotos de la Coleccion Crucero 2017. Fuente: VOGUE France, 2017

La sensibilidad hacia una determinada marca es muy fuerte en el consumidor de moda,
y a menudo, como es en este caso, se convierte en el Unico factor determinante de su
compra, ya que una camiseta blanca 100% algoddn se puede encontrar en cualquier
tienda por menos de 10€, no hace falta pagar 390€ para conseguirla. La marca es un
elemento capaz de mantener en el tiempo una relacién de fidelizacién, y es lo que la
diferencia en el mercado. En este caso, la marca estd muy presente en la camiseta, ya

que el Unico estampado que tiene es el logo de la marca.




Campafiia Gucci Jardin del Edén, diciembre 2016. Fuente: GUCCI, 2016

3.1.7. Impacto

Centenares de influencers llevan la camiseta y la muestran en sus redes sociales

haciendo de ella un icono de la marca Gucci.

Ademas, numerosas revistas de moda hablan sobre esta camiseta sin que sea publicidad

pagada. Ha sido la pieza clave en las Fashion Weeks de este invierno, podemos decir que

se ha convertido en todo un icono de marca.

[

lucywilliams02 @ o) ﬁ thefashionfraction '6|

Seguir '2' l Seguir
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Influencers con la camiseta GUCCI. Fuente: ELLE France, 2017
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Segun el portal de moda Lyst mdas de 2.000 personas buscan al dia "la camiseta de
Gucci", principalmente desde Londres y Nueva York, superando las busquedas de
los mocasines virales de la marca italiana. Se convierte asi en el producto mds buscado

de 2017 de una firma de moda.

No hay mejor manera de medir el impacto que el fin de existencias. Actualmente, la
camiseta de mujer de Gucci de 390€ estd en rotura de stock, sin embargo la camiseta de
hombre de Gucci de 320€ todavia esta disponible en tienda. Una prenda aparentemente

unisex si no fuera por el bordado de la flor azul en la espalda que las diferencia

Carmen Mafiana en un articulo de El Pais del 23 de febrero de 2017, durante la Fashion

Week de Milan, comentaba:

Segln Pinault, director del grupo Kerning, este tipo de acciones no solo ha
ayudado a aumentar un 70% las ventas online durante el Ultimo cuatrimestre de
2016, sino que ha tenido un efecto tangible en el mundo analdgico. El presidente
asegura que “las tiendas de Gucci tienen un flujo de compradores muy superior
al del mercado” gracias fundamentalmente a la “comunicacion digital”, en la que
la ensefia invierte el 35% de su presupuesto global de marketing.

Con un universo creativo que mezcla el renacimiento con los afios ochenta y
setenta, y una de las pocas estrategias promocionales dentro de la industria de
la moda que realmente responde a los pardmetros de 2017, Michele y su equipo
han conseguido convertir a Gucci en la marca que todo el mundo quiere. Una
firma cuyas ventas crecieron un 21,6% durante los ultimos tres meses del afio

pasado, hasta alcanzar los 1.340 millones de euros

Como bien destaca Maiana, las ventas online han aumentado un 70% en el ultimo
cuatrimestre de 2016, hay mayor flujo en las tiendas Gucci y las ventas de la firma han
crecido un 21,6% en los tres ultimos meses. Si sumamos esto a las mas de 2.000
personas que buscan al dia “la camiseta de Gucci”, vemos que estamos ante un claro
caso de éxito de la firma, que ha conseguido sus objetivos, rejuvenecer reforzando su

imagen de marca y acercandose a un publico mas joven.
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3.2. Tipologia del consumidor

3.2.1. Posible proceso de decision de compra

Segun Antonio Foglio en su libro El marketing de la moda (2001), podemos dividir al

consumidor en siete tipos:

1.

Consumidores Pioneer, al dia de las nuevas propuestas, compran el producto
antes de que sea aceptado y se haga popular porque buscan diferenciarse. Son

un numero muy reducido de consumidores.

Consumidores innovadores, buscan articulos exclusivos, piden moda y lujo

individuales y suelen ser considerados vanguardia entre los consumidores.

Consumidores seguidores, la moda entra en contacto con ellos en la fase de
crecimiento; por motivos psicoldgicos de inseguridad o financieros, aceptan la
moda algun tiempo después de su lanzamiento; imitan a los consumidores
Pioneer y a los innovadores después de asegurarse que una moda empieza a

consolidarse.

Consumidores moda-dependientes, tienen recursos econdmicos por lo que

compran de todo sin comparar nunca la oferta.

Consumidores pasivos, se dejan condicionar por todas las propuestas, para ellos

todo es moda, incluso aquello que nada tiene que ver con ella.

Consumidores masivos, una gran mayoria de consumidores acepta el producto,

normalmente cuando ha alcanzado su fase de madurez o la maxima popularidad.

Consumidores rezagados con falta de recursos econédmicos que no les ha
permitido la compra de un articulo de moda con anterioridad; en el momento
en que el producto ya no esta de moda resulta accesible y lo compran cuando el

producto esta en la fase de declive y destinado a desaparecer.
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Grafico 3.1: Tipologias de consumidores segun el ciclo de vida de la moda y el lujo.

Volumen de
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Fuente: FOGLIO, 2001

A partir de la piramide de las necesidades de MASLOW, podemos decir que la decision
de compra de un producto de moda estd condicionada por un conjunto de factores que

influyen en el consumidor.

Estos factores son internos: (motivacién, percepcion, experiencia, personalidad y
actitudes) o externos: (entorno econémico, politico y social, cultura, grupos sociales,

familia, influencias personales y situaciones).
Segln Santesmases (1999):

Estos factores siempre son dindmicos, es decir, no se adaptan a los consumidores
de forma generalizada, sino que se personalizan en funcion de las caracteristicas
de cada uno de ellos. En la compra de moda influyen mas unos factores que
otros; por ello, en este apartado se analizan aquellos que mas influencia ejercen

en el proceso de compra del consumidor.
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3.2.2. Cuestionario a consumidores y resultados

Para conocer mejor al consumidor, hemos creado un cuestionario piloto realizado a 280
personas lectoras de las revistas de moda Vogue y ELLE, y mas del 50% de ellas
Millennials, publico objetivo de la marca, y para ello se ha utilizado un muestreo no
probabilistico de conveniencia. El formulario se ha realizado a través de la plataforma
de formularios Google para que sea accesible a todos los encuestados, tanto en el

ordenador como en versidn movil y los resultados se muestren de manera mas clara.

El 80,4% de los encuestados eran mujeres, frente al 19,6% de hombres. Un 75% con
estudios superiores. La mayoria de los encuestados tiene entre 18 y 25 ainos, y casi un

68,5% son considerados Millennials.

Grafico 3.2: Respuesta cuestionario Edad.

280 respuestas

@® Menos de 18
® Entre 18y 25
Entre 26 y 35
@ Entre 36 y 50
® Entre 51y 65
® Méas de 65

6%

49,

Fuente: Elaboracién propia

Para comenzar el cuestionario hemos querido comprobar el reconocimiento de las
firmas de moda nombrando ocho de las marcas de lujo mas importantes a nivel mundial,
podemos ver que las marcas mas conocidas son en primer lugar Giorgio Armani, en

segundo lugar Chanel, en tercer lugar Gucci y en cuarto lugar Louis Vuitton.
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Grafico 3.3: Respuesta cuestionario marcas.

Selecciona las marcas que conozcas

280 respuestas

Louis Vuitton 265 (94,6 %)
Ferragamo 78 (27,9 %)
Hermeés 1568 (56,4 %)
Fendi 74 (26,4 %)
Gucci 269 (96,1 %)
Chanel 272 (97,1 %)
Giorgio Armani 278 (99,3 %)
Loewe 248 (88,6 %)
0 50 100 150 200 250

Fuente: Elaboracién propia

Para conocer un poco mas sobre el consumo de estas marcas, la siguiente pregunta nos
ayuda a saber si ademas de conocer las marcas de moda de lujo tienen algun producto.
Podemos ver que los que si que tienen algun producto, tienen mayoritariamente un
perfume o unas gafas, y lo que menos tienen es un bolso o una prenda de Prét-a-porter.
La mayoria de ellos tiene ese producto de lujo porque ha sido un regalo o porque han

querido darse un capricho. Casi ninguno lo ha comprado por necesidad.

Grafico 3.4: Respuesta cuestionario Productos.

¢ Tienes algun producto de estas marcas o de otras marcas que consideres
de lujo?
280 respuestas

No 126 (45 %)

Si, un perfume 113 (40,4 %)
SI, un bolso
Si, unas gafas 49 (17,5 %)
SI, una pren...
SI, otro prod...
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110 120

Fuente: Elaboracién propia
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Las personas que respondieron que no tenian ninguna prenda de lujo, han contestado
en la siguiente pregunta, que un 52,6% no ha pensado nunca en comprar un producto
de lujo frente a un 47,4% que a pesar de no poseer ninguno actualmente, si que ha

pensado en hacerlo.

Grafico 5: Respuesta cuestionario compra.

¢Por qué has comprado un producto de lujo?

250 respuestas

Por su calidad 109 (43,6 %)
Por su disefio 83 (33,2 %)
Por la exclusi... 55 (22 %)
Por el prestigio 23 (9,2 %)
Por el packag... 8 (3,2 %)
Porque trans... 14 (5,6 %)
Porque me at... 9 (3,6 %)
Por el pais de... 5(2 %)
Por la atenci6... 5(2 %)
Por el precio 72,8 %)
No tengo nin... 98 (39,2 %)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Fuente: Elaboracién propia

De las personas que si que han comprado productos de lujo, pudiendo elegir varias
respuestas, 109 lo han hecho por su calidad, 83 por su disefio, 55 por su exclusividad, 23
por su prestigio, 14 porque transmite seguridad, 9 porque se sienten atraidos por su
publicidad, 8 por el packaging, 7 por el precio, 5 por el pais de fabricaciéon y 5 por la

atencion al cliente.
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Pregunta 3.1: Cuestionario camisetas de marca.

¢Cuadl de estas camisetas has visto anteriormente? *

Chanel

Fuente: Elaboracién propia

Hemos querido preguntar por cudles de estas camisetas habian visto con anterioridad,
y la mas vista ha sido la camiseta de Gucci con un 41,8% frente al 25,7% de la camiseta
de Dior, y al 10% de la camiseta de Chanel. Aun asi, un 51,1% de los encuestados no
habia visto ninguna de las anteriores. La mayoria de las personas que habian visto la
camiseta de Gucci ha sido a través de blogs especializados y cuentas de Instagram. Al
preguntar por la camiseta de Gucci, un 10% menos de gente queria comprar la camiseta

de Gucci al saber que costaba mas de 300¢€.
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Grafico 3.6: Respuesta cuestionario camisetas de lujo.

¢Cual de estas camisetas has visto anteriormente?

280 respuestas

28 (10 %)

72 (25,7 %)

17 (41,8 %)

Gucci

Ningunadel... 143 (51,1 %)

0 20 40 60 80 100 120 140
Fuente: Elaboracién propia

Para terminar, hemos querido comparar marcas lowcost con una marca de lujo para
saber por cual de ellas se siente mas atraido el consumidor. Hemos propuesto tres
camisetas parecidas, con un mensaje parecido: la original de Dior y dos de marcas
lowcost que siguen el estilo. El resultado de esta encuesta como se puede observar, ha
sido una victoria para la camiseta Dior que cuesta 550€. Hemos querido omitir en la
encuesta, para que sea mas objetiva, que una parte de los fondos recaudados por Dior
va destinado a la Fundacidn Clara Lionel que lucha contra la injusticia, la desigualdad y

la pobreza a través de la mejora de la educacién y la salud.

Pregunta 3.2: Cuestionario atraccién por una camiseta.

¢ Por cual de estas camisetas te sientes mas atraido? *

Topshop Stradivarius Dior

Fuente: Elaboracién propia
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Grafico 3.7: Respuesta cuestionario atraccion por una camiseta.

¢Por cual de estas camisetas te sientes mas atraido?

279 respuestas

@ Topshop
@ Stradivarius
Dior
@ Ninguna de las anteriores

Fuente: Elaboracién propia

Estas son algunas de las respuestas al preguntar por qué han elegido esa camiseta:

“Por apoyo al mensaje feminista y disefio.”

“Sencillez y mensaje.”

“Porque realmente la directora creativa de Dior pretendia transmitir ese
mensaje. Lo otro es simplemente un resquicio de la masificacion de la moda.”

“Es muy mona, aunque fuese de Primark la compraria.”

“Por el disefio y exclusividad.”

“Porque es Dior.”

Como podemos ver con esta encuesta, la mayoria de los consumidores de lujo no
compran productos por necesidad, sino por la exclusividad, por el disefio y por el
prestigio de la marca. Lo que explica por qué hay gente dispuesta a pagar mds de 300€
por una camiseta de algoddn blanca. Ya que cuando una firma marca una tendencia
prometedora, las marcas lowcost buscan su propio beneficio y crean réplicas baratas de
estas tendencias para que sean asequibles a un mayor nimero de personas. La mayoria
de los productos del Grupo Inditex son “clones” de productos de firmas de lujo a los que

la mayoria de la poblacién no puede acceder.
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4. CONCLUSIONES

Como hemos podido analizar a lo largo de este trabajo gracias al estudio del marco
tedrico y a las investigaciones realizadas, podemos concluir que las hipotesis planteadas
al inicio del trabajo se han corroborado.

A través del estudio del marco tedrico, del Case Study y de la encuesta realizada hemos
visto que el lujo vende gracias al valor de marca que se ha creado entorno a una firma.
Con el estudio del marco tedrico hemos visto por qué el lujo se basa en lo intangible y
utiliza la creacién de deseo desde sus inicios. Corroborando asi la primera hipdtesis: “La
estrategia de las marcas de moda de lujo se basan cada vez mas en lo intangible.” Y a
través del Case Study y el cuestionario, hemos visto que la gente esta dispuesta a pagar
390€ por una camiseta blanca 100% algoddn, solo por el hecho de ser de marca,
corroborando asi la segunda hipdtesis: “Ante dos o varias prendas parecidas y de la

misma calidad, el consumidor se siente mas atraido por la prenda de marca de lujo.”

Hemos visto en el marco tedrico que la estrategia de las marcas de moda de lujo se basa
cada vez mas en lo intangible. Ya no es tanto la calidad de los materiales, que también
influye, como el sentimiento de pertenencia a un grupo por tener productos de lujo. La
distincién de la mayoria de la gente es lo que convierte los productos de una marca de
lujo en deseables por la mayoria, pero después vestimos todos iguales en las tiendas
mas comerciales, casi sin dar oportunidad a los pequefios comercios locales que muchas
veces nos ofrecen el mismo estilo a los mismos precios. Lo que quieren las firmas de lujo
es que haya aspiracion, si pusiesen todos sus productos a un precio econémico, nadie
desearia poseerlos, como nadie ahora mismo desea tener un bolso de Primark sin
importar el estilo, solo por ser Primark.

Se ha creado un hiperlujo como la respuesta natural a la sobreexposicidn de lujo, que es
lo que le pasd a la marca Gucci en los afios 80 con el desprestigio que conllevé dicha
sobreexposicidon. La clientela que compra lujo habitualmente no quiere que sus
productos los lleve cualquier persona. El hiperlujo no lleva logos, ya que se considera

una forma burda de mostrar de dénde vienen sus prendas y accesorios.
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Los holdings empresariales han llevado a cabo estrategias para que las marcas de lujo
se vuelvan inmunes a la crisis econémica. El lujo como hemos visto responde a la
simbologia del deseo humano y no a la funcionalidad. La venta de productos de
cosmética sigue creciendo, estas firmas han sabido crear el lujo accesible como son los
perfumes o los pintalabios, que como podemos ver en la encuesta realizada, es lo que
tiene la gran mayoria. Esto se debe, a que la inseguridad de la incertidumbre econdmica,
se compensa con la compra de caprichos de marcas de lujo que aumentan la confianza
en uno mismo. Un pintaufias de Chanel o un pintalabios de Dolce & Gabbana puede
tener un precio asequible, pero comparado con el mismo producto de gama media,
cuesta el triple. Lo mismo pasa con los perfumes, aunque aqui influye mas el olor. El
derroche sigue estando, pero en un grado menor que si compramos un bolso de 4.000€
en vez de uno de 50€ de los mismos materiales.

Hemos podido ver cdmo mucha gente esta dispuesta a pagar mdas de 300€ por una
camiseta de algoddn blanco, lo que demuestra que los nuevos consumidores de lujo no
lo hacen solo por la calidad y los materiales o la exclusicidad, sino también por el deseo
de pertenecer a un grupo selecto de personas que se pueden pagar esa camiseta e

identificarse con ellos.

Como dijo Coco Chanel:

"El lujo es una necesidad que empieza cuando acaba la necesidad.”
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6. ANEXOS

Anexo 1: Crecimiento del lujo online de 2013 a 2016

Fllgwe /& The online luxury market has grown nearly 20-fold since 2003, rising fo 8% market share

Online personal luxury goods market, 2003-16E (€8B)

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016E
Yearonysar 37% 31% 29% 18%  12%  21%  29%  29%  33%  27%  22%  40%  13%

I @ Online market share

Source: Boin & Company

Fuente: BAIN & COMPANY, (2017). Luxury goods worldwide market Study fall-winter
2016. Bain & Company.

Disponible en: http://www.bain.com/publications/articles/luxury-goods-worldwide-

market-study-fall-winter-2016.aspx

53



Anexo 2: Louis Vuitton y Gucci, indicios de una amplia recuperacion del lujo

en el primer trimestre.

Por Astrid Wendlandt QA&

Louis Vuitton y Gucci, indicios de una amplia
recuperacion del lujo en el primer trimestre

“Gucci esta en una racha y el crecimiento de sus ventas en algunas
regiones ha sido de dos digitos altos”, dijo una fuente del sector bajo
condicién de anonimato. El crecimiento de las ventas de la marca
probablemente también sera impresionante debido a que su base de
comparacion del afio pasado fue muy baja, ya que la marca hasta ahora
empezaba un proceso de mejoria.

La misma tendencia positiva se espera en Louis Vuitton, que se beneficio
de la recuperacion de la industria y de sus disefios innovadores tanto para
sus articulos de cuero de precio accesible como para los de gama alta.

Las empresas matrices respectivas de Gucci y Louis Vuitton, Kering y
LVMH, se negaron a comentar.

Global Blue, proveedor de reembolso del IVA, dijo que el gasto turistico en
Europa se aceler6 en el primer trimestre con un aumento del 17 por ciento
ano tras afo en febrero, en linea con las cifras de enero.

Varios ejecutivos en la conferencia internacional del lujo Condé Nast
celebrada en Oman dijeron que han notado una clara mejora en el
comercio en el primer trimestre, un buen presagio para el resto del afio. La
industria de bienes de lujo se vio afectada el afio pasado por los ataques
terroristas, que mantuvieron a los turistas alejados de las principales
capitales europeas, mientras que los compradores rusos y del Medio
Oriente sufrieron por los bajos precios del petroleo.

Patrick Chalhoub, director ejecutivo del grupo Chalhoub, un importante
distribuidor de lujo en Medio Oriente, dijo que parecia que la demanda de
lujo en la region habia alcanzado un nivel minimo en otofio del afio pasado
y que ahora estaba recuperandose.

Fuente: WENDLANDT, A. (2017). Louis Vuitton y Gucci, indicios de una amplia
recuperacion del lujo en el primer trimestre. 05/2017, Fashion Network.

Disponible en: http://es.fashionnetwork.com/news/Louis-Vuitton-y-Gucci-indicios-de-

una-amplia-recuperacion-del-lujo-en-el-primer-trimestre,814860.html#.WSITnBPyhAY

54



Anexo 3: Farfetch y Gucci lanzan una tienda a domicilio en 90 minutos

Por Godfrey Deeny - 14 de abril de 2017 Q Q&

Farfetch y Gucci lanzan una tienda a
domicilio en 90 minutos

Farfetch, la minorista e-tailer a nivel mundial, ha lanzado este
miércoles su nueva "Store to Door in 90 Minutes". En las
primeras entregas exclusivas los clientes podran recibir
productos de Gucci.

Store to Door in 90 Minutes Exclusively with Guc.. @ »

Video disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=3unBWk3yp5Y

Los clientes de 10 ciudades pueden comprar una gama de
piezas Gucci a través del sitio web y la aplicacion de Farfetch,
y recibir sus pedidos —entregados por mensajeros Farfetch—
en solo 90 minutos. Los mensajeros con chaquetas bikers y el
logo de Farfetch ya estan trabajando en cuatro continentes,
cumpliendo érdenes directamente de las tiendas Gucci en
Londres, Nueva York, Dubai, Los Angeles, Madrid, Miami,
Milan, Paris, Sdo Paulo y Tokio.

Los productos incluyen los loafers de piel con bordados
florales disefiados por Alessandro Michele, las bolsas hobo
Dionysus con caras de tigre, los trajes mannish y de window-
pane para las mujeres, las camisetas de cuello gris
deshilachado L'Aveugle par Amour y los cardigans en un
patrén de insecto rojo, entre muchos mas.
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Farfetch también se uni6 con la firma florentina para producir
un video en el que un trio de damiselas enojadas, la influyente
Tamu McPherson y los modelos Yuko Araki y Laura Love, han
derramado café o simplemente les robaron la ropa. Cada una
alcanza su teléfono mévil y ordena inmediatamente desde su
aplicacion de Farfetch. Las marcas que se ven en el teléfono
son Victoria Beckham, Rochas y Givenchy. A la melodia del vals
del Danubio Azul de Johann Strauss de la famosa "Odisea en el
Espacio 2001", los asistentes de la tienda envuelven
amorosamente las érdenes.

En el mismo camino de Farfetch, esta una flagship store de
Thom Browne en Nueva York utilizando las experiencias
digitales de Store of the Future, y Nicholas Kirkwood
ofreciendo a sus clientes la posibilidad de personalizar sus
mocasines y mules de Beya a través de la tecnologia digital.

Fundada en 2008 por el empresario portugués José Neves,
Farfetch se traduce en 9 idiomas y manda envios express a sus
socios en mas de 190 paises de todo el mundo. Farfetch se
anuncia como "la plataforma en linea con la mayor seleccion
de lujo del mundo’, algo que podria ser una sorpresa para Yoox
Net-a-Porter.

DEENY, G. (2017) Farfetch y Gucci lanzan una tienda a domicilio en 90 minutos.

05/2017, Faschion Network.

Disponible en: http://es.fashionnetwork.com/news/Farfetch-y-Gucci-lanzan-una-

tienda-a-domicilio-en-90-minutos,816867.html#.WSITIBPyhA
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