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Nota de prensa

Comunicacion y gestion de marcas de moda

“Es necesario reinventar las marcas buscando el dificil equilibrio entre la
lealtad a la propiaidentidad y la modernidad ” Paloma Diaz Soloaga

EL ENFOQUE STAKEHOLDER DE ORIENTACION A LOS PUBLICOS 52553

Una seleccién de cabeceros de
moda que se publican en Espana.

Los medios de comunicacién

Los medios de comunicacion son importantes
a la hora de dar una dimensién piblica a la
actividad de la empresa, e insustituibles

para llegar a la sociedad. Los medios de
comunicacion se sienten atraidos por las
empresas de moda porque estas ofrecen pro-
ductos o servicios, y eso supone un beneficio
para las audiencias. Con los ingresos de la
publicidad convencional es posible sufragar
Los enormes costes de produccion de la
industria audiovisual, editorial, radiofénica

y de Internet,

Por su parte, las empresas estan interesadas
en relacionarse con los periodistas porque
estos comunican a la sociedad lo que conside-
ran relevante, es decir, aquello que sobresale
de la actividad diaria convirtiéndose en noticia.
Las audiencias prestan mas atencion a los
contenidos elaborados por los periodistas que
ala publicidad convencional, a la que imponen
ciertas barreras mentales.

Por este motivo, las empresas de moda deben
permanecer en constante relacién con los
medios. Aunque suene descabellado, lo que
no aparece en los medios de comunicacién

no existe.

Los lideres de opinién y los prescriptores

Dentro de los contenidos de los medios
reviste particular relevancia la informacién
elaborada o presentada por lideres de opinion
y prescriptores. Estas figuras se consideran
como pablico cualificado dentro del enfoque
stakeholder, ya que los estados de opinion se
difunden rapidamente gracias a la correa de
transmision que ellos suponen, hasta llegar

a la audiencia general.

Cuando hablamos de lideres o prescriptores
no nos estamos refiriendo forzosamente a
celebrities o famosos del entorno del espec-
taculo o las artes. Un lider de opinién puede
ser un profesional de reconocido prestigio en

su especialidad: un médico, un abogado, un
politico, una arquedloga, un analista finan-
ciero, una historiadora, una deportista de
riesgo o el director de una institucién pablica.
También es un lider una persona con auto-
ridad moral o religiosa cuya voz es escuchada
en foros diversos y cuya opinion se solicita
para tratar los temas mas variados. Serd
prescriptor cuando su prestigio sea capaz de
trasladar la influencia de su discurso a un
area diferente de aquella que le hizo famoso.
Los rasgos que configuran al lider son el
carisma, la experiencia y la sinceridad. El mas
importante de estos tres es, sin lugar a dudas,
el carisma; sin embargo, es posible encontrar
lideres de opinién con gran experiencia que
transmiten sinceridad y suplen de este modo
su falta de carisma.

El prescriptor es una figura mas cercanaa la
vida cotidiana del consumidor; puede ser
desde un farmacéutico hasta un veterinario,
pasando por la duefia de la boutique multi-
marca del barrio. Es aquella persona

de la que nos fiamos y a la que consultamos
cuando debemos pedir consejo personal.

Los bloggers son prescriptores de moda,
pues influyen enormemente con la eleccién
de las marcas que visten y con los looks que
proponen a sus seguidores. Eligen cambios
que son tendencia y acuden a los lugares
donde saben que podran ser fotografiados
para, posteriormente, aparecer en Instagram
o Tumblr. Sus elecciones de vestuario no
siempre son espontaneas, sino que con fre-
cuencia las marcas de moda les invitan a par-
ticipar en sus presentaciones, desfiles o even-
tos especiales, y les prestan o regalan ropa y
complementos.

Tanto el lider de opinién como el prescriptor
son figuras interesantes para la empresa de
moda, que se vincula a ellos con el fin de
transmitir a la audiencia la seguridad de un
rostro conocido y un prestigio profesional
demostrado. Eso le concede autoridad frente
al pablico, que prefiere ver una cara familiar
ala hora de decidirse por una marca.

Barcelona, mayo 2014 - Es urgente escribir sobre moda. Y lo es por la enorme
atraccion que ejerce sobre la sociedad. Tanta, que son pocos los que escapan
de su poderoso influjo. Su dimensién mediatica nos afecta en nuestro dia a dia:
nos vestimos y vivimos, en gran medida, como nos ensefian a hacerlo las
marcas de moda. La moda, mas alla de vendernos ropa, nos ofrece estilos de
vida, muestra nuestro interior y cuenta al mundo quienes somos.

Por esta razon entrar en la trastienda de la gestion comunicativa de las
empresas de moda -con un foco especial sobre las marcas espafiolas- es el
objetivo de Comunicacidon y gestién de marcas de moda, un libro que
pretende explicar con orden y contexto cOmo sucede este fenomeno. Estas
paginas son para el estudiante y el profesional de la comunicacion de moda un
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manual practico y directo sobre la profesion, se explica todo: desde el enfoque
stakeholder y los once tipos de publico que puede tener una marca, hasta la
integracion de todas las comunicaciones en una sola estrategia de marketing o
el desglose detallado de todos y cada uno de los formatos comunicativos que
se utilizan en moda. Pero este libro aporta, sobre todo, una vision de conjunto
de los principios y fundamentos de una disciplina, la de la comunicacion de
moda, cuya repercusion va mucho mas alla de los limites estrictos de la
industria a la que pertenece.

LA AUTORA Paloma Diaz Soloaga, doctora en Publicidad y RRPP por la
Universidad Complutense de Madrid (UCM), es profesora del Departamento de
Comunicacion Audiovisual y Publicidad de la Facultad de Ciencias de la
Informacién de la UCM. Trabajé durante cinco afios en la revista Telva y dirige
desde 2007 el titulo en Comunicacion y Gestion de la Moda del Centro
Universitario Villanueva. Ha sido profesora visitante del Fashion Institute of
Technology, de la Universidad de Harvard y de la Universidad de lllinios, y ha
centrado su labor investigadora en los efectos de los medios de comunicacién
en los estilos de vida.
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