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Resumen

El presente proyecto final de carrera analiza dos aspectos importantes que influyen en
la sociedad actual, la Moda y la Comunicacion, e intenta ser una herramienta 0til para
entender la relacion existente entre ambos. En concreto se ha realizado un estudio con
el fenomeno Custo Barcelona en todos sus aspectos. La considerada firma espafiola ha
logrado posicionarse como un referente en innovacién, tanto en sus técnicas textiles
como en términos de marketing y comunicacion, y consigue crear un sentimiento de
pertenencia a la marca por la exclusividad en sus acciones. De este modo, podemos

hablar de “Custofilosofia”.

Resum

El present projecte final de carrera analitza dos aspectes importants que influeixen en la
societat actual, la Moda i la Comunicacié, i intenta ser una eina util per entendre la
relacio existent entre tots dos. En concret s’ha realitzat el estudi amb el fenomen Custo
Barcelona en tots els seus aspectes. La considerada firma espanyola ha aconseguit
posicionar-se com un referent en innovacio, tant en les seves tecniques téxtils com en
termes de marketing i comunicacio, i aconsegueix crear un sentiment de pertinenca a la
marca per l'exclusivitat en les seves accions. D’aquesta manera, podem parlar de

“Custofilosofia”.

Abstract

This final thesis analyzes two important aspects that affect today's society, Fashion and
Communication. Also it tries to be a useful tool to understand the relationship between
both. Specifically, has been conducted a study with Custo Barcelona’s phenomenon in
all its aspects. The important fashion firm has established itself as a leader in
innovation, both in their textile techniques and in terms of marketing and
communication, and manages to create a sense of belonging to the brand exclusivity in

their actions. In this way, we can speak of "Custofilosofia".
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Introduccion

Este trabajo, asociado a la modalidad de comunicacidn, se trata de un estudio sobre la
estructura de una firma espafiola del sector de la moda, concretamente se centra en el
andlisis de la comunicacion, en todos sus vectores, de la marca Custo Barcelona
durante los afios 2010 al 2013.

Se busca entender el apogeo de la moda en las sociedades actuales, su punto central
que desempefia en las democracias expuestas al consumo y la comunicacién de
masas. La metodologia utilizada se basa en un procedimiento documental en el que
primeramente se define el marco tedrico y después se procede al estudio exhaustivo

sobre Custo Barcelona sumergiéndose primordialmente en su comunicacion.

La moda es un sector muy complejo que ha sufrido muchos cambios a causa de la
cultura y de la imagen que, poco a poco, ha ido dejando huella de manera directa e
indirecta en la sociedad actual y se ha convertido en uno de los sectores econémicos

mas activos y dinamicos.

Cuando hablamos de que se trata de un sector econdmico activo y dinamico, es que
hay que estar constantemente ofreciendo nuevos productos que respondan a las
necesidades del consumidor, ya que el mercado es extremadamente competitivo. El ser
humano nace para morir; se trata de una ley que no solo se cumple en los seres vivos,
sino que, en cierta manera, sucede en todo nuestro entorno. No se trata de un
razonamiento pesimista, hablamos de la realidad en la que vivimos, de la fugacidad en
el tiempo, de lo efimero. En el sector de la moda ocurre practicamente lo mismo, la
atraccion por la innovacion constante y las infinitas variantes en cada inicio de
temporada, reflejan la corta duracion de los productos y las tendencias. La industria es
la primera en ponerse en marcha iniciando esos cambios y los consumidores, son los

que deciden qué es lo que va ser usado y lo que morira por desuso.

El estudio se ha estructurado en cuatro capitulos. El primero nos contextualiza el sector
de la moda espafiola; el segundo se corresponde a una explicacion sobre la firma
Custo Barcelona para situarnos e informarnos; el tercero muestra el caso aplicado a su
comunicacion, y, finalmente, el dltimo capitulo deriva a las conclusiones de dicho

estudio.



CAPITULO I. LA MODA

1. Introduccién ala moda

1.1. Concepto de moda

La moda es un mecanismo que regula los criterios subjetivos impuestos o adquiridos al
gusto masivo. Son todas aquellas tendencias repetitivas que intervienen o transforman
la conducta del publico objetivo. Costumbres y estilos pasajeros que marcan épocas o

lugares especificos, principalmente las relacionadas con el vestir o adornar.

Por consiguiente, la moda es aquello que se considera actual, “estar en el momento”, la
que se esta utilizando en un periodo determinado ya que no es perdurable, cambia de

estacion en estacién y de afio a afio (corto plazo).

El término “moda” se utiliza a menudo en un sentido positivo, como sinénimo de belleza
y estilo. En este sentido, es como una especie de arte a través del cual una cultura
examina sus nociones de belleza y, por tanto, refleja y retrata un pueblo. La manera de
vestir muestra la forma de vivir, tanto social como individual y ubica a la persona en el

espacio y en el tiempo.

El mundo de la moda, ademas del vestuario también se le afiade los accesorios y un
conjunto de servicios suplementarios que establecen la imagen del individuo. Las

diferentes categorias de productos seglin sus situaciones son:?

e De vestuario: ropa interior y exterior, formal, informal, nifio, mujer, hombre, etc.
e Accesorios: calzado, sombreros, cinturones, joyas, gafas, bolsos, perfumes, etc.
e Servicios: Maquillaje y pelugueria, estilismo, arreglo de prendas, consultoria en

imagen, etc.

1Watanabe, Naoki. llustracién de moda contemporanea. Editorial Promopress, 2009. ISBN 9788493650858
2 Watanabe, Naoki. llustracién de moda contemporanea. Editorial Promopress, 2009. ISBN 9788493650858. (Pagina 73).



1.2. Tipologias

Podemos decir que existen tres niveles tedricos, que conviven simultdneamente dentro
del mercado de la moda y estan clasificados seguin su exclusividad, tecnologia de
produccion y precio del producto: alta costura, prét-a-porter y gran difusion o mass

market.
Estos niveles son tedricos, dado que empresas que iniciaron su actividad en la alta

costura, actualmente orientan su oferta de prét-a4-porter a un publico menos exclusivo

que es, en definitiva, el que le permite estar presente en el mercado.

Figura 1. Estructura del producto /mercado de la moda *

Alta Costura

Prét-a-porter

Gran difusion o mass market

Alta Costura (Haute Couture)

“Si la moda es un arte, la alta costura supone su méaxima expresién™. Sus creaciones
son muestra del talento estético y artistico de grandes creadores como Valentino,
Chanel, Christian Dior, Giorgio Armani, Christian Lacroix, Balmain, Jean Paul Gaultier,

etc. Comprende el nivel mas alto de disefio y de confeccion de moda no estandarizada.

La oferta se distingue por la gran calidad de sus productos, por los métodos de

fabricacion artesanales, por los elevados precios y por la celebridad de su creador.

3 Fuente: Del Olmo Arriaga, J. L. Marketing de la Moda. Madrid: Ediciones Internacionales Universitarias, 2010.p.37.
4 Véase:< http://maythed.wordpress.com/2011/07/12/alta-costura/ >. [ Consulta: 10 de agosto]



Alta Costura (Haute Couture). Década de los 60 y 70.°

Hoy en dia, lucir alta costura no resulta ser muy comin ya que el término sigue
abarcando a unos pocos privilegiados. Existen ciertos estandares, dictados por la
Chambre Syndicale de la Haute Couture de Paris, que se deben cumplir para
apoderarse del derecho de autodenominarse casa de Alta Costura y de emplear la

expresion “Haute Couture”, tanto en publicidad como en otro ambito:°

e Tener la certeza de la exclusividad y calidad de los productos y tejidos.

e Trajes cosidos a mano y a la medida del cliente, sin ningln proceso de
produccién en serie y con un minimo de tres pruebas previas antes de su
entrega.

e Presentaciéon a los clientes potenciales y a los medios de las colecciones en
Paris dos veces al afio.

e Poseer un atelier en Paris con un nimero minimo de personal (ateliers).

Prét — a — porter (listo para llevar)

Prét-a-porter (demi couture) es la moda que se ve en la calle, la del dia a dia, lo que
verdaderamente compramos; justamente el inverso de la alta costura, pero no como un

enemigo ni adverso, sino como una derivacion de ella.’

La clientela de prét-a-porter esta orientada a la selectividad, con precios méas accesibles
respecto a la alta costura; se trata de la moda firmada tanto por un creador como por

una empresa reconocida en el mundo de la moda.?

5 La exposicion Balenciaga y la alta costura en Barcelona entre 1935 y 1968.

6 Véase: < http://larambleta.com/a-que-podemos-llamar-haute-couture-alta-costura/ >. [Consulta: 10 junio 2013].

7 Véase: < http://maythed.wordpress.com/tag/pret-a-porter/ > [Consulta: 25 de julio 2013].

8 Véase < http://www.fashion156.com/issues/the-winter-issue/features/the-rise-of-demi-couture/ > [Consulta: 20 febrero 2013]
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Existen dos tipos:’

e Prét-a-porter de lujo: Comprende los productos de prét-a-porter de marcas de
alta costura (Chanel, Dior, Jean Paul Gaultier, etc.), los productos por creadores
de alta moda (Giorgio Armani, Kenzo, Prada, etc.) o por empresas que orientan
su oferta dentro de esta categoria de productos (Max Mara, Hugo Boss, Louis

Vuitton, etc.).

e Prét-a-porter de lujo accesible: Se trata de segundas marcas de determinados
creadores o empresas de prét-a-porter de lujo (Emporio Armani, Versus, Miu
Miu, etc.). Los productos se fabrican en series industriales no limitadas (excepto
en casos excepcionales), con costes de produccion mas baratos y niveles de
calidad menos exigentes que los de prét-a-porter de lujo y creadores. Se dirigen
a un segmento de consumidores mas amplio que el prét-a-porter de lujo. Custo

Barcelona seria un claro ejemplo.

La industrializacion del prét-a4-porter, significa una respuesta rapida de la oferta y
reduce considerablemente los costes que se producen en la confeccion artesanal de
productos de gama alta. La oferta, se puede producir en serie y a precios aceptables,

dirigiéndose a un publico mas joven que estaba excluido de la alta moda.*®

Gran Difusiéon o Mass Market

Las empresas que conforman este sector, producen y comercializan los productos de
vestuario que compra la mayor parte de clientes. Las ultimas tendencias pueden estar

en las tiendas de forma muy rapida.**

Los clientes compensan la pérdida de exclusividad en el producto comprando con el
precio mas barato pagado. Este sector suministra al mercado de masas la moda mas

actual a precios muy accesibles, para todos los gustos y edades.

Los grupos Inditex, Cortefiel, EL Corte Inglés o Mango, dominan el sector de mass

market en Espafia. Estas firmas, estan presentes en el mercado mediante diferentes

9 Fuente: Del Olmo Arriaga, J. L. Marketing de la Moda. Madrid: Ediciones Internacionales Universitarias, 2010.
10 Véase: < http:/ffido.palermo.edu/servicios_dyc/////proyectograduacion/archivos/1480.pdf > [Consulta: 18 julio 2013]
11 Véase:< http://nayalonsomanual.blogspot.com.es/2013/02/clasificacion-del-producto-moda.html > [Consulta: 22 julio 2013].

11



formatos comerciales (grandes almacenes, franquicias...) orientados a diferentes

segmentos del mercado.*

2. El mercado y su analisis

En el mundo en el que vivimos, podemos saber el papel que tienen los canales que
constituyen el concepto moda: la publicidad y los medios de comunicacién.’® La
preferencia que produce la moda a un producto, es la gran diversidad de cambio para
obtener su aprobacion en el mercado. Mas que abastecer las necesidades del

consumidor, los productos del mercado son creadores de nuevas necesidades.

La relaciéon de intercambio entre el mercado y la empresa, se desenvuelve en un
sistema comercial en el que convergen unos factores determinados incontrolables por
parte de las empresas. Estos elementos, intervienen en las decisiones del mercado,

determinan la relacién de reciprocidad e influyen en las conductas de marketing. **

Los elementos que estan colindantes a la relacion de reciprocidad y su dominio es mas
inmediato e instantaneo, forman el microentorno (proveedores, competidores,
intermediarios o terceros y grupos de interés). Por otro lado, los componentes que no
solo intervienen en dicha accion comercial, sino que también en otras tareas propias del

ser humano, componen el macroentorno.*

12 Véase:< http://www.javeriana.edu.co/biblos/tesis/comunicacion/tesis76.pdf > [Consulta: 22 julio 2013].

13 Véase: < http://www.uclm.es/profesorado/ricardo/Publicidad/la_publicidad.htm > [Consulta: 18 julio 2013]
14 Véase: < http://www.unizar.es/does/asignaturas/priveraud12-23.doc > [Consulta: 28 julio 2013]

15 Véase: < http://www.uv.es/~frasquem/dci/DCITEMAS.pdf > [Consulta: 28 julio 2013]
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Figura 2: Mercado y entorno *°
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2.1. Definiciéon de mercado

El término mercado, no tiene una definicion concreta y evidente ya que existen varios
significados debido a sus diversos sentidos y enfoques. Desde el ambito del marketing,
se refiere mas a los consumidores que al lugar fisico donde se efectla el intercambio y
lo podemos definir como un grupo de individuos organizados, que necesitan un
producto o servicio para satisfacer sus necesidades, desean 0 quieren comprar y

adema@s, tienen la capacidad econdémica requerida para adquirirlo.

Estamos hablando de necesidades primarias (como taparse por el pudor o
resguardarse del frio) y psicologicas (se puede tener la economia suficiente para

comprar el producto pero por cuestiones de cultura no se desee).*’

En el mercado de la moda se debe diferenciar entre el mercado actual, formado por los
consumidores actuales que demandan un producto en un determinado tiempo, y el

mercado potencial, formado por los futuros consumidores que actualmente no

16 Véase: < elmundoconlogistica.blogspot.com > [Consulta: 5 agosto 2013]
17 Véase: < http://fido.palermo.edu/servicios_dyc/////proyectograduacion/archivos/1480.pdf > [Consulta: 18 julio 2013]
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demandan ningun producto, pero se puede llegar a través de buenas estrategias de

marketing ya que dan el perfil buscado.

2.2. Limites del mercado de la moda

Los limites del mercado establecen la conducta de la moda e instauran el modelo de

estrategia que se ha de plantear en cada ocasidn. Los criterios existentes para definir

dicho contexto son los limites fisicos, segun las particularidades de los clientes y

dependiendo del uso que efectien de las prendas. Estos limites citados son

completamente variables y su ampliacion puede producir oportunidades Unicas para

las empresas de este sector.™®

a)

b)

Limites Fisicos o geogréaficos. El territorio que una firma escoge mediante la
situacion de sus puntos de venta. Existen varios ejemplos que explican a la
perfeccién este limite: hoy en dia, la marca Mango esta presente en mas de 60
paises, pero en sus inicios, su mercado era muy reducido ya que contaba solo
con los habitantes de Barcelona, lugar donde se focaliz6 la primera tienda. Lo
mismo sucede con Victoria’s Secret, que sus puntos de venta estan situados en
EEUU, Canada y Londres; en Espafia no esta presente. Pero hay que afiadir
gue ahora, a través de Internet y venta por catalogo, se consigue estar presente

por todo el mundo sin la necesidad de disponer de un local fisico.

Limites segun las caracteristicas del consumidor. Los aspectos demograficos
(sexo, edad, ciclo de vida familiar), socioeconémicos (clase social, ingresos,
ocupacion), étnicos y culturales.'® Las marcas de moda estan superando estos
limites continuamente. Un claro ejemplo es H&M, que empieza con el nombre
hennes (para ella), limitando su mercado al sexo femenino, hasta que al cabo
de unos afios se fusion6 con Mauritz (para €él) y nace H&M (Hennes & Mauritz).
Custo Barcelona, entre otras, también estd ampliando su mercado con la nueva
linea de Custo Growing para nifios. Lo mismo sucede con los limites
socioecondémicos que se superan creando lineas mas baratas como es el caso
de Cavalli que podemos diferenciar entre Roberto Cavalli (enfocado a clientes
con un poder adquisitivo elevado, ya que sus precios son altos) y Just Cavalli

(precios mas bajos y productos mas accesibles).

18 Véase: < http://www.unizar.es/does/asignaturas/priveraud12-23.doc >[Consulta 13 de agosto 2013].

19 Véase: < http://www.slideshare.net/krmen01/comportamiento-del-consumidor-11283975 > [Consulta: 15 de agosto 2013]
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c) Limites por el uso del producto. Es relativo y se modifica constantemente. Por
ejemplo, los helados no tienen por qué ser Unicamente para el verano, ahora la
gente también se los toma en invierno; Nike, en sus inicios, estaba dirigido a
deportistas, pero ahora ha conseguido que los consumidores utilicen sus
productos para el dia a dia.

2.3. Moda Espafiola

A continuacién vamos a introducir el sector de la moda en Espafia.”
Algunas de las fortalezas de la moda espafiola son:

e La ropa se caracteriza por ser totalmente creativa, original, innovadora,
imaginativa e infrecuente.

e Calidad media-alta.

e Existe cierta curiosidad por el “Made in/by Spain”. Tiene el efecto novedad. Es
un mercado desconocido, el resto de mercados estan demasiado explotados,
aunque siempre hay cosas nuevas. Los creadores estdn empezando a crecer, a
posicionarse para expandirse y crecer.

e Precio interesante.

e Hecho en Europa y esto le da una cierta categoria.

e Simpatia de Espafia como pais entre los extranjeros.

o Disefio atractivo, delicado y elegante.

e Rapidez para incorporar las ultimas tendencias.

e Valor de los bienes escasos (lo lleva poca gente).

e El calzado y la piel en Espafa gozan de un alto valor.

e Hay marcas con mucho potencial que se podria sacar mucho provecho.

20Véase:<http://www.mityc.es/industria/observatorios/SectorTextil/Actividades/2009/Consejo%20Intertextil%20Espa%C3%B1ol,%20FI TEQA-
CC.00%20y%20FIA-UGT/analisis_moda_inf.pdf > [Consulta: 21 de agosto 2013]
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Principales atributos de la moda Espafiola:

¢ Disefio imaginativo, creativo, original, llamativo, atractivo, estiloso.

e Con mucho colorido, y posee un caracter animado, alegre, divertido, vivo y, a la
vez, un punto irénico.

e Resulta interesante, seductor, inédito, puro, inesperado, por descubrir,
innovador.

¢ No convencional, no sigue unas reglas en concreto y, por tanto, lo podemos
definir como exclusivo y Unico.

e Lacalidad / precio es correcta.

Las debilidades:

e Demasiado repentino e inesperado. No se considera una apuesta segura.

¢ Algunas marcas conllevan una percepcion de copia.

e Hay escasa presencia a nivel internacional de las marcas espafiolas, por lo que
persiste un desconocimiento de la moda.

e Las marcas no estan realizadas por disefiadores distinguidos y conocidos.

e En ocasiones, se puede percibir un exceso de creatividad, por lo que puede

resultar poco llevable.

Principales competidores de la moda Espafiola:

e |[talia podria ser uno de los mayores competidores, aunque, cabe decir que
posee una ventaja competitiva en cuanto a la calidad, los precios son muy
elevados y el estilo es mucho mas convencional que en Espafia.

e Las marcas medias francesas, que tienen la virtud de relacionarse con la
imagen de los maestros de la moda aunque con marcas mucho menos

importantes, también serian un gran competidor.

Nuevos competidores a tener en cuenta:

e Bélgica, conla moda de Amberes como modelo , tiene una comunicacion

16



conjunta y una imagen comun como pais. Su publico objetivo es exclusivo.

e La moda de Brasil que esta creciendo a un nivel considerado y esta ganando
mucha importancia.

e Los Paises Escandinavos en los que destaca su estilo minimalista y simple.

e Grecia, que podria posicionarse como moda “prét-a-porter” para el segmento
alto.

e Tailandia, con un alto know how de produccién y costes muy bajos.

e Japodn tiene un estilo Unico , exclusivo, no convencional e inusual. Podemos
definirla como moda experimental.

e Estambul, y Turquia en general, crecen a buen ritmo.

2.4. Analisis del sector en Espafa

El sector textil ha sido desde siempre uno de los mas considerables de la industria
europea. Abarca unas 7.000 empresas en Espafia, principalmente PYMES, con
200.000 empleados. Espafia se encuentra en la quinta posicion con un 7’5 % de la

produccién a nivel europeo.

En los dltimos afos, este sector ha sufrido un proceso de reorganizacion constante
marcado por la concentracién de la distribucion, la liberalizacion de los mercados
internacionales, los cambios de la demanda, que ha tenido destacables resultados en el

empleo y la produccién, o la deslocalizacién de la produccion.

El Indicador del Comercio de Moda?!, es un termémetro que analiza la evolucién de las
ventas de moda en el pais (Espafa), tanto por parte de empresarios del sector, como
por parte de analistas y prensa. Recoge una muestra representativa por formato y
dimensidn de los sectores confeccion hombre, mujer y nifio, textil y complementos. Las
ventas reflejan evolucion por superficie comparable, por lo que no se tienen en cuenta

las aperturas con antigliedad inferior a un afio.

21 Asociacion Empresarial del Comercio Textil y Complementos (Acotex), principal patronal del sector del comercio de moda en Espafia.
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Figura 3: Evolucién mensual en porcentaje de ventas (2013): %

Evolucion en 2013
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Figura 4: Evolucién mensual en porcentaje de ventas (2012): %
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Figura 5: Evolucién anual en porcentaje de ventas (2007 - 2013): 2

Evolucion 2007-2013

En porcentaje

2007 2008 2009 2010 20m 2012 2013

22 Véase: < http:/iwww.modaes.es/entorno/20130409/indicador-del-comercio-de-moda-las-ventas.html > [Consulta: 2 de mayo 2013].
23 Véase: < http://www.modaes.es/entorno/20130409/indicador-del-comercio-de-moda-las-ventas.html > [Consulta: 2 de mayo 2013].
24 Véase: < http://www.modaes.es/entorno/20130409/indicador-del-comercio-de-moda-las-ventas.html > [Consulta: 2 de mayo 2013].
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Figura 6: Evolucién mensual en porcentaje de ventas (2003-2007):

Evolucion ano a ano

En porcentaje

Ene | Feb | Mar | Abr | May | Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | Nov | Dic | Anual
2013] -10.8] -11,2] -185 7,9 -29[ -51 48| -3,0| -1.6 -3,8 92 -2,80
2012 -1.5 421 -5.38| -13,0 5.1 3.1 1.1 1.4 -3.4 23] -10.9| 10,8 -5,00
2011 47 =48 2.0 2,9 -03 32| -6.4 -06] -538| -12,8] -41| =57 -2,60
2010] -80] -42| -1.2 7.3 -5 -66] -25 1,00 -84 0,2 3, -3,7 -3,22
2009 00 -97| -09 -208 -03| -3.7| -53] -58 -39 -92 -54 -15 -651
2008| -89 -2.2) -20,3 0.4 =16,7] -12,1] -2.8| -21,4 -6.0) -11,4] -12,2| -14,8] -11,02
2007 -Z.8 5.7 6.1 -57 -Z%5 5.2 -1.4 3,2 -59 48] -5.1| -13,7 -1,46

El ejercicio del afio 2012, cerrd sus ventas con una caida acumulada de un 5 %, segln

el Indicador del Comercio de Moda, elaborado con datos de Acotex.?®

El sector textil empieza el 2013 con una caida de ventas del 9,1%; En abril las ventas
crecen un 7,9%; mayo no es un buen mes y caen con un 9,9%. Tras el “efecto rebajas”,
las ventas aumentan en el mes de julio con un 4,8%. Los siguientes meses, las ventas
caen y disminuyen negativamente hasta noviembre, que suben un 9,2% gracias a las

compras de Navidad.

En la actualidad, la moda afronta diversos desafios, entre los que se distingue la
competencia “globalizada” desde entornos econdémicos en crecimiento, con unos costes
sociales y de produccion muy bajos, y por otro lado, la de los paises productores mas
desarrollados o especializados de alto valor afiadido, en los que la insercién de valor

tecnoldgico en el producto permite segmentar los mercados.*’

La reorientacion estratégica de las empresas, que busca nuevos factores competitivos
aptos para ayudar a mejorar su posicionamiento en el mercado internacional, se inspira
en dos ejes esenciales: la innovacion (tanto en productos, procesos, distribucion, etc.) y
la internacionalizacién (tanto en su vertiente comercial como por la reubicacion en el

exterior de ciertas fases del proceso productivo).

Este proceso de cambio no puede darse por finalizado y, probablemente, sus
consecuencias seguiran reflejandose en los proximos afios, pero la utilizacién de estas

nuevas estrategias por parte de las empresas, esta dando lugar a la formacién de un

25 Véase: < http://www.modaes.es/entorno/20130409/indicador-del-comercio-de-moda-las-ventas.html > [Consulta: 2 de mayo 2013].

26 Fuente: INE, Instituto Nacional de Estadistica. [Consulta: 15 de diciembre 2013].

27 Véase: < http://lwww.publicacionescajamar.es/pdf/publicaciones-periodicas/mediterraneo-economico/11/mediterraneo-economico-11.pdf > [Consulta 8
de mayo 2013].

19


http://www.modaes.es/entorno/20130409/indicador-del-comercio-de-moda-las-ventas.html

nuevo sector de menores dimensiones, pero de mayor proyeccion futura al ser las
empresas capaces de estar presentes de manera activa en un mercado internacional

como es el del textil.

La tecnologia es esencial y primordial para mejorar la capacidad competitiva de las
empresas en este nuevo modelo. Por lo tanto, la Plataforma Tecnoldgica Textil
Espafiola, se afiade a las acciones que favoreceran este factor determinante para

asegurar el futuro del sector y de sus empresas.

Esta Plataforma, debe de ser una herramienta para obtener un alto posicionamiento de
la empresa textil espafiola en el ambito tecnolégico y potenciar el desarrollo de
actividades innovadoras y capacidades de investigacién como parte de la planificacion
estratégica de la empresa. Se trata de lograr que la innovacién sea un recurso industrial

nuevo, que ayude a favorecer la eficacia y la capacidad productiva de las industrias.

Recientemente, diversas marcas espafolas se han expandido con éxito, lo que ha
contribuido a difundir la moda espafiola en el exterior. Sin embargo, todavia es un
numero muy reducido, insuficiente para consolidar una imagen potente de la moda

espafiola.

Existen muchos retos para las empresas de moda que deberian dominar para poder

cometer en el mercado internacional. Algunos de ellos son:

e Organizar correctamente la cadena de aprovisionamiento.

o Diferenciar bien el producto.

e Potenciar marcas ya consolidadas y célebres.

e Contar con la presencia de las marcas en Paris, Milan, Londres o Berlin es
primordial.

e Las marcas fuertes deben apoyar la imagen de la moda espafiola en el exterior
y contribuir de manera indirecta a internacionalizar mas marcas.

e Grandes empresas espafolas que han destacado de manera muy efectiva en la

moda Espafiola podrian ser Mango, Zara y Camper.
No obstante, falta mucho camino por recorrer para que un mayor nimero de firmas

espafiolas se endurezcan internacionalmente y favorezcan a promocionar la moda en

dicho pais.
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3. Los actores de la moda

3.1. Disefiadores

Un disefiador es un profesional capaz de reflejar sus ideas en sus creaciones. Los
disefiadores han de ser capaces de crear productos satisfaciendo las necesidades y
exigencias de los consumidores. Su perfil caracteristico debe ser activo, vivo, creativo,
espontaneo, innovador, arriesgado y apto para saber interpretar las expectativas de los

clientes y reflejarlo en sus creaciones.

Sin los modistas, en efecto, ni los disefiadores, hoy en dia nada existiria. Sin talento,
ademas, no existirian ellos. Porque la creatividad, genuina o cultivada, no es suficiente.
Un disefiador debe, ademas, aunar en si mismo inteligencia e instinto, aceptar que sus
vestidos o sus trajes van a ser llevados por hombres y mujeres de muy diferentes tipos,
y de distintos estilos de vida. Su labor es favorecer una buena imagen, dar el “look”,

como se dice en el argot al uso.

Podemos distinguir tres tipos de disefiadores: %
Disefiador — productor

Es la persona que Unicamente crea obras para su firma o empresa. Algunos
ejemplos de disefiadores internacionales son: Carolina Herrera y Jean Paul Gaultier

y de espafioles Custo Barcelona, Javier Simorra y Florentino.

Ademas, puede darse el caso de que estos disefiadores, citados anteriormente,
disefien para otras empresas del sector. Roberto Caballi, Versace o Karl Lafergeld

han creado colecciones para H&M y Marc Jacobs para Louis Vuitton.

Disefiador integrado en la empresa

Es la persona que depende Unica y exclusivamente de la empresa en la que
trabaja. En principio, su funcién principal es la de crear y disefiar, pero también
puede desarrollar otras tareas en distintas areas como la de marketing,

comunicacion, entre otras, si se trata de una empresa mediana o pequena.

28 DEL OLMO ARRIAGA, J.L. Marketing de la moda. 12 ed. Madrid: Ediciones Internacionales Universitarias, 2005. ISBN 84-8469-163-2.
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Disefiador freelance

Es aquel que no es dependiente: él decide donde, cuando, qué y para quién
disefiar. Trabaja por cuenta propia y ofrece sus conocimientos y habilidades a una

o varias firmas llevando todas las colecciones o s6lo algunos modelos de ellas.

3.2. Empresarios del sector
Podemos distinguir varias personas:

e Directores y/o propietarios de las empresas (un ejemplo seria el empresario

Isaac Andic que fundé Mango).
e Gestores: Se dedican a organizar la produccién y decidir la venta textil.

Puede darse el caso de que las funciones de las figuras propietarios-gestores-
disefiadores se mezclan como es el caso de Custo Barcelona, que juega con el papel

propietario y disefiador.

e Empresarios de las tiendas: éstos tienen un papel fundamental ya que son los

gue estan en contacto directo con el cliente y finalizan la venta.

3.3. Consumidores

Es el usuario final, el que compra y consume el producto. Ante la oferta, los
consumidores se comportan de manera diferente. Segun Foglio (2003), se pueden

diferenciar siete tipologias:*°

Consumidores pioneer o early adopter. Es un grupo muy reducido de personas que
buscan lo mas novedoso, obtienen un producto antes de que la gente lo conozca,
quieren diferenciarse y, para conseguir todas estas caracteristicas, estan dispuestos a
pagar mas por ello. Son completamente independientes, autbnomos y no prestan

atencién a motivaciones externas.

Consumidores innovadores. Es un grupo de personas que “hacen” moda y la crean

ellos mismos, o recurren a profesionales del sector para obtener modelos Unicos y

29 DEL OLMO ARRIAGA, J.L. Marketing de la moda. 12 ed. Madrid: Ediciones Internacionales Universitarias, 2005. ISBN 84-8469-163-2.
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exclusivos; buscan marcar tendencias, suelen vestir de manera inusual, poco corriente

y se consideran consumidores vanguardia.

Consumidores seguidores. Son los imitadores de los consumidores pioneer e
innovadores, porque quieren saber seguro de que lo que van a comprar realmente “esta
de moda”. Suelen ser personas indecisas, no seguras de si mismas, influenciables, o

gue tienen problemas econémicos.

Consumidores moda-dependientes. Son personas que no se fijan en el precio ni
comparan ya que no tienen problemas econdmicos; la moda para ellos significa una
necesidad.

Consumidores pasivos. Grupo de personas que consideran que todo lo que les
envuelve es moda, todo vale para ellos y se dejan influir facilmente por los agentes

externos sin justipreciar su alcance.

Consumidores masivos. Gran mayoria de los consumidores que adquieren el producto
cuando éste llega al nivel de maxima popularidad, pese a que su importe siga siendo
elevado.

Consumidores rezagados. Son personas que, por su falta econdémica, no se les permitio
adquirir ese producto cuando alcanz6 su fase de maxima popularidad y lo obtienen una

vez esta en su fase de declive y a punto de desaparecer.

Figura 7: Gréfico con los diferentes tipos de consumidores segun su nivel *°
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30 Fuente: Foglio 2003.
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3.4. Stakeholders

“Cualquier grupo o individuo que puede afectar o ser afectado por la consecucion de los

objetivos de la empresa™".

Stakeholders de la empresa o Grupos de interés:*

Accionistas; asociaciones empresariales, industriales, o profesionales; clientes;
competidores; comunidades donde la empresa tiene operaciones: asociaciones
vecinales; duefios; empleados; Gobierno nacional; Gobiernos provinciales; inversores;
medios de comunicacion; ONG'’s; proveedores / vendedores a la empresa; sindicatos;

familia.

3.5. Medios de comunicacion

Son instrumentos importantes empleados en la sociedad actual para informar y
comunicar. Dentro del sector de la moda, son actores indispensables, tanto por la
prensa especializada como por la generalista. Debemos anteponer la especializada, ya
que en la generalista, al estar dirigida a un publico mas masivo, prescinden de

informacion que puede ser relevante. *

Los medios que se ocupan de publicar sobre moda, cuentan con actores especificos®*

como: estilistas, editores y fotografos.

3.6. Modelos y celebrities

Estos individuos se han convertido en los preceptores mas influyentes en el mundo de

la moda.

Los modelos crean una aureola a su alrededor. Cumplen unos minimos fisicos (altura,
volumen, armonia de rasgos, gracia de movimientos, esbeltez), pero ademas, y ante

todo, los de pasarela son redomados actores.

31 Edward Freeman, R. Strategic Management: A Stakeholder Approach. Boston Pitman.1984. (En linea).
32http://www.iese.edu/esfiles/La%20evaluacion%20del%20concepto%20de%20stakeholders%20segiin%20Freeman_tcm5-39688.pdf. Consulta: 3
febrero 2013.

33Véase:<http://www.banrepcultural.org/blaavirtual/ayudadetareas/periodismo/losmediosdecomunicacion.htm > [Consulta: 13 mayo 2013]

34 DEL OLMO ARRIAGA, J.L. Marketing de la moda. 12 ed. Madrid: Ediciones Internacionales Universitarias, 2005. ISBN 84-8469-163-2.
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Actores y actrices que, en el caso de los mas cotizados, deben interpretar su papel en
el desfile, en la produccion de fotos, o en el spot de televisién con toda credibilidad. En
la pasarela, deben hacer “suyo” en pocos minutos como si fuera un viejo amigo el traje

mas trincado, la imagen mas extrafa, la ropa més laboriosa.

Aun mejor que los disefiadores, quienes mejor conocen a los modelos son los
fotégrafos, sus aliados naturales. A veces se les oye decir a éstos: “Un buen modelo es
como un caballo de carreras. Si tiene un buen jinete es aun mejor. Un buen modelo

debe tener un buen fotégrafo”.

3.7. Coolhunters

Los coolhunters o llamados también trendsetters o influenciadores, son personas que
se dedican a cazar talento y, por ello, deben de analizar, observar y absorber el

lenguaje que se usa en las calles y saber prever y capturar las nuevas tendencias.

No solo estaria integrado en el mundo de la moda, sino que en el sector de la

tecnologia también se utiliza mucho.

El medio mas utilizado en este oficio es Internet, ya que la actualizacion constante es
indispensable para obtener buenos resultados, y sobre todo ahora, que las empresas
ya no pagan los viajes y los coolhunters deben de analizar la sociedad de distintas

ciudades a través de la red.

Un ejemplo de Coolhunter seria Kiwi Sainz, consultora y precursora del cool hunting,
auténtica pionera que lleva veinte afos trabajando con grandes empresas como Levi's,
Unilever, Kraft y Cadbury, entre otras. “A ella no le gusta definirse como cazadora de
tendencias, prefiere que la consideren una catadora. Catar ya es una instancia
analitica, en cambio cazar puede ser una carrera sin sentido”®
Podemos distinguir tres tipos de coolhunters:
1. Profesional: Contratados por empresas de coolhunting, de publicidad, marketing
0 ambitos distintos a la moda (tecnologia).
Freelance. Van por libre.
3. Inconscientes: Personas que no saben que realizan esta actividad, pero que sin

guerer analizan a la sociedad.

35 http://revistabacanal.com.ar/nota/revista/206/cool-hunters. (Consulta: 1 agosto 2013).
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CAPITULO Il. EL CASO CUSTO BARCELONA

¢Podemos decir que Custo Barcelona existe como un estilo propio, lo cual, en cierta
manera, sugiere una forma particular de ver la vida? ¢Podemos hablar de

“Custofilosofia”?

1. Historia

A principios de los afios ochenta, los hermanos Dalmau, Custo y David, regresaron a
Barcelona después de un largo viaje por el mundo. Las experiencias atesoradas
durante aquel viaje, sirvieron de combustible para otra gran aventura: la creacion de

una marca de ropa que bautizaron como Custo Line.*®

Durante aquel viaje, no sélo descubrieron nuevos paisajes, también conocieron las mas
diversas manifestaciones de arte, cultura y filosofia. Y una de las cosas que mas les
llamé la atencioén, fue el descubrimiento del estilo de vida californiano, expresado en el
sur del estado por el look de los surfistas que viven en las playas, y en el norte por la
tradicion psicodélica, herencia de la Generacién Beat®” de los sesenta. Quedaron
impresionados por la moda colorista y nueva que encontraron alli, y particularmente,

por el estilo de las camisetas, algo que no existia en Espafia en aquel momento.*®

Con este punto de partida, nacié “Custo Line”. Los Dalmau se pusieron a trabajar
aprendiendo cuanto pudieron sobre técnicas de estampacién y acabados, al tiempo que
concedian especial importancia al disefio gréafico. La evolucién de la marca, en cuanto a
disefio, fue paralela a la de la calidad de los productos y con el tiempo, el uso de las

mezclas de color y de estampados, crecié en originalidad, fuerza y sofisticacion.

El afio 1996 significa un gran paso adelante en la evolucion de la marca. La experiencia

adquirida en las facetas de disefio, comercial, y de gestiéon, propicié su lanzamiento

internacional, y a partir de aquel momento, tomé el nombre de “Custo Barcelona”.*

36 Fuente: Agencia XXL (Barcelona).
37 Generacioén Beat: grupo de escritores estadounidenses que promovieron el movimiento hippie.
38 Fuente: Agencia XXL (Barcelona).
39 Fuente: Agencia XXL (Barcelona).
40 Fuente: Agencia XXL (Barcelona)
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La decisién de distribuir sus colecciones en el mercado americano, que vivia un
momento de apertura a nuevas ideas, fue un acierto que marcé el principio de una gran
carrera. En poco tiempo, sus camisetas sedujeron a estilistas y directores, tanto de cine
como de television, y series como Friends o Sexo en Nueva York, seducidas por sus
creaciones frescas y de lujo, las eligieron para vestir a algunos de sus personajes.
También algunos de los mas famosos actores y actrices como Julia Roberts, Penélope
Cruz o Brad Pitt sucumbieron al estilo colorista de Custo Barcelona, lo que
desencadend un fenémeno que algunos medios de comunicacién norteamericanos

denominaron “Customania”.**

En tan solo once afios, el fendmeno propicié que los organizadores de la New York
fashion Week, la semana oficial de desfiles de pret-a-porter en Nueva York, invitara a la
marca a desfilar por primera vez en 1997. La experiencia fue un éxito, a pesar de que la

coleccién rompia con la tendencia minimalista y sin color del momento.*

En esos tiempos, el mercado estaba muy complicado, pero los hermanos decidieron
probar suerte en Estados Unidos. Iniciaron en Chicago un primer desfile en un pequefio
gimnasio. Habia, también, una semana para nuevos disefiadores y, aunque ya no eran
noveles, era la Unica oportunidad. Para el desfile, habian tomado como modelos a
gente normal de la calle, personajes de Nueva York, un fotdégrafo, una sefiora que
esperaba un hijo y hasta un policia. Les propusieron ponerse las camisetas que habian
disefiado, el resto podian vestirse como quisieran. No habia mas de 50 personas
viendo el desfile, pero una de ellas era del periédico “The New York Times™ vy, al
domingo siguiente, les dedicaron una pagina entera en él. Tuvo tal repercusion que les
invitaron a la Semana de la Moda, con los grandes de entonces como Calvin Klein o
Ralph Lauren. Y ahi siguieron. En aquel momento desfilaban unos 40 disefiadores y
extranjeros no habia ninguno ya que ellos fueron los primeros (ahora hay unos 250

disefiadores).**

Desde ese preciso momento, la marca fue invitada a participar en multiples pasarelas

internacionales como Sao Paulo, Buenos Aires, Medellin, Puerto Rico, Amsterdam,

41 Fuente: Agencia XXL (Barcelona).

42 Fuente: Agencia XXL (Barcelona).

43 The New York Times: es un periédico publicado en la ciudad de Nueva York por Arthur Ochs Sulzberger Jr., y es considerado el mejor por excelencia
de los Estados Unidos.

44
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MoscU, Polonia, San Petersburgo, Aruba y Méjico.*®

El intenso colorido de las prendas, la cuidadosa mezcla de tejidos, y la audacia de los
estampados llamaron la atencion de la prensa americana, que difundié la coleccion en
las paginas de las principales revistas de moda. El apoyo de los medios dispar6 las
ventas de la firma en Estados Unidos creando un eco que alcanz6 al mercado europeo

y asiatico donde se repitié el éxito de “Custo Barcelona”.*®

Los nuevos desafios han sido una constante en la carrera de estos dos hermanos. A
las camisetas, piezas clave del universo Custo, se han sumado otras prendas hasta
crear un linea completa de moda y accesorios, tanto para hombre como para muijer,
que nos permiten hablar de un “total look Custo Barcelona”, y destacar que, al éxito de
las camisetas, le ha sucedido el de los abrigos como prenda méas apreciada por los fans

de la marca.*’

Su éxito reside en la originalidad: es un producto diferente, Unico, que ha llevado a
Custo Barcelona a situarse entre las marcas internacionales de moda mas deseadas.
La firma, continua dedicando gran parte de su esfuerzo a explorar nuevas técnicas de

estampacion y disefio de las prendas, para seguir con su linea innovadora.*®

Estan previstas préximas aperturas en Kuwait, Hong Kong, Malasia, Singapur y en

nuevos estados de Estados Unidos como en California, Florida o Hawai.

2. Mision, vision, valores

Misién: ofrecer un disefio, estampado y color pero siempre valorando y dando

importancia a la calidad, prestigio y exclusividad.

45 Fuente: Agencia XXL (Barcelona).
46 Fuente: Agencia XXL (Barcelona).
47 Fuente: Agencia XXL (Barcelona).
48 Fuente: Agencia XXL (Barcelona).
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Visién: proyectarse como vanguardista y moderna rompiendo los esquemas
tradicionales y marcando tendencia para diferenciarse.

Valores: originalidad, creatividad, confianza, innovacion, sensibilidad emocional,
exclusividad, responsabilidad y compromiso.

3. Mapa de posicionamiento

Figura 8: Mapa de posicionamiento de Custo Barcelona segun su precio y contenido del

disefio o actitud del consumidor (tradicional, contemporaneo, moda, tendencia, lujo) *°
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En el siguiente gréfico, podemos ver que Custo Barcelona se encuentra sobre un precio
medio de entre 100€ y 150€ (125€), al mismo nivel que marcas como Boss, Miss Sixty,
Pinko, Max & Co., IKKS, G-Star, entre otras. Est4 por encima de Zara, H&M, Mango,
Massimo Dutti, Naf Naf, Top Shop (que no superan los 100€) y por debajo de marcas

49 Clipping 2011 Custo Barcelona.
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de lujo (que superan los 250€) como Versace, Gucci, Prada, Giorgio Armani, Roberto

Cavalli, Dior, Chanel, Valentino, etc.

En cambio, si hablamos sobre el contenido de su disefio o de la actitud del consumidor,

se posicionaria entre “fashion” y “frend”, es decir, la marca sigue una tendencia y marca

un estilo propio. Marcas que se encontrarian en este mismo nivel serian H&M, Zara y

también Roberto Cavalli y Dolce Gabbana.

Figura 9: Mapa de posicionamiento de Custo Barcelona segun su precio e imagen de
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En este mapa mas genérico, podriamos estudiar la imagen de marca sobre Custo

Barcelona que esta al mismo nivel que Zara, Pinko, Guess y G-Star Raw, es decir,

posee una imagen buena dentro del sector y bien cuidada ya que supera la media.

50 Clipping 2011 Custo Barcelona.
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4. Premios

Fruto de la hiperactividad que la caracteriza, la marca Custo Barcelona ha recibido

muchos de los més prestigiosos galardones del mundo de la moda:**

e Visionary Style, Elle Espafa, Septiembre 2001

e Contemporary, Dallas Fashion Awards (EUA), Diciembre 2001

e Mejor iniciativa comercial, Ajuntament de Barcelona, Octubre 2002

e Mejor disefiador, revista Woman, Octubre 2002

e Al empresario con un proyecto mas  innovador, Jove Cambra de Barcelona,
Noviembre 2002

e Top 10 para la tienda del Born de Barcelona, Turisme de Barcelona, Octubre
2002

e Emprendedor del afo Catalufia, Ernst&Young-IESE, Diciembre 2002

¢ Rosa de Plata al mejor comercio de nueva creacion , Asociacion de
Comerciantes del

e Barrio Gético de Barcelona, Barnacentre, Febrero 2003

e Premio emprendedor del Afo a la PYME en Espaia concedido por Ernst &
Young, Marzo 2003

e Oscar de la Moda Italiana-Kore, Julio 2003

¢ Medalla de Oro Antoni Gaudi, Generalitat de Catalunya- Moda Barcelona, sept.
2003

e T de Telva, revista Telva, Octubre 2003

e Mejor disefiador, revista Glamour, Noviembre 2003

e Disefador del Ailo Premio “Prix de la Moda” de Marie Claire Noviembre 2003

e Hombre del Aio 2003, revista GQ, Diciembre 2003

e Mejor disefiador 2003, revista Metaphore, Diciembre 2003

e Fashion 2004, revista Men’s Health, Mayo 2004

e Mejor empresa de moda, revista Woman, Octubre 2004

e Disefiador mas versatil, revista Elle, Octubre 2006

¢ Protagonistas 2006, Moda, Luis del Olmo, Punto Radio, Noviembre 2006

e Mejor Emprendedor 2007, Revista Emprendedores, Diciembre 2007

e Premi Continuara, TVE, Abril 2008

e Lo Emprenedor, Diputacio de Lleida, Junio 2008

51 Fuente: Agencia XXL (Barcelona).
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¢ International Designer, Catania Talenti & Dintorni, July 2008

e Barcelona és Moda a la Expansion Empresarial, Noviembre 2008
e Mejor Embajador de Barcelona, revista Capital, Marzo 2009

¢ Mejor Fragancia Femenina, revista Glamour, Mayo 2009

e Mejor Marca Espafiola 2009, AMEC, Octubre 2009

5. Custo Barcelona Hoy

Hoy por hoy, Custo Barcelona es una marca de moda integramente consolidada, que
exhibe sus originales colecciones llenas de cromatismo y grafismo temporada tras
temporada en la Semana de la Moda de Nueva York (NY Fashion Week), uno de los

eventos mas significativos de la industria del sector.>?

El triunfo no ha sido solo gracias a sus clientes interesados en los productos que
ofrece, sino que también han influido expertos, medios de comunicacién y famosos

(celebrities).>

La firma espafiola, sigue con su proyecto de diversificacion mundial tras sus
multitudinarias aperturas en estos Ultimos afios. En EEUU tiene diez tiendas después
de la apertura de otras dos en Miami, y tiene pensado nuevas aperturas en este pais,

que es su primer mercado a nivel internacional.>*

52 Agencia XXL (Barcelona).
53 Agencia XXL (Barcelona).
54 Agencia XXL (Barcelona)
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6. El mercado

En 2012, las ventas de Custo Barcelona superaron los 80 millones de euros, siendo
Espafia su principal mercado, con una cuota del 30% y Estados Unidos, con un 20 %,
donde cada vez estd mas cerca ya que la marca posee un gran grupo de fieles

seguidores.>

Por paises, la facturacién se divide como sigue:

o ESPANA 30%
e EEUU 20%
e ITALIA 17%
e FRANCIA 4%
e GRECIA 7%
e PORTUGAL 5%
e UK 5%
e RESTO® 12%

7. Expansion y franquicias

La firma se halla en plena diversificacion de nuevos mercados, con la apertura de

puntos de venta propios y franquicias cooperando con distintos socios locales.
La marca dispone por el momento de:*’

e ESPANA: Barcelona (9), Madrid (7), Bilbao, Ibiza, Mallorca (2), Le6n, La Palma,

Valencia, Marbella, Ledn, Platja d’Aro, Lanzarote, Tenerife y San Sebastian.

e FRANCIA: Niza.

55 Fuente: Agencia XXL (Barcelona).

56 Resto: Australia, Austria, Bélgica, Holanda, Hungria, Eslovenia, Republica Checa, Croacia, Serbia, Bulgaria, Eslovaquia, Irlanda, Libano, Arabia
Saudita, Emiratos Arabes Unidos, Noruega, Corea, Japén y Suiza.

57 Fuente: Agencia XXL (Barcelona).
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e ITALIA: Milan (2), Romay Florencia

e SUIZA: Crans-Montana y Mendrisio

e PORTUGAL: Lisboa y Freeport Leisure

eEEUU: New York, Chicago, Las Vegas, Los Angeles (4), Bal Harbour, Boca

Raton, Tampa, San Diego y Sawgrass.

PUERTO RICO: San Juan (3)

VENEZUELA: Maracaibo, Isla Margarita y Caracas.

ARUBA: Aruba.

COLOMBIA: Bogota y Medellin.

ARABIA SAUDI: Jeddah y Riadh

EMIRATOS ARABES: Dubai (2)

Los mercados en los que se concentra la expansién son Estados Unidos,

Latinoamérica, Asia y Oriente Medio.

8. ADN y su evolucion

Las representaciones arquitectonicas y los estampados geométricos reinan en las

colecciones que Custo y David Dalmau crean.”®

La arquitectura esta en los patrones, que alimentan nuevos volimenes y apuestan por

el movimiento que inspir6 los moviles y las esculturas mecénicas que hicieron famoso

58 Anna Vallés. Consultora y redactora de moda.
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al americano Alexander Calder en los primeros afios del siglo XX, y que se plasma en
las formas de las prendas, blandas y etéreas, y en pequefios elementos en movimiento

como flecos, volantes o pequefios abalorios que giran alrededor de la silueta.*

La geometria influye en los estampados, que se han despojado en su mayoria de las
imagenes mas realistas, como fotografias o dibujos de personajes, para dar paso a
capas superpuestas de grafismos abstractos que apuestan por las texturas, las
manchas o las repeticiones secuenciales. Su fuerza esté en los cruces volumétricos, en
los acabados crométicos y en las confusas superposiciones que crean efectos de

movimiento y color.®

Hay una intencion por parte de Custo Dalmau de embellecer lo cotidiano, mezclar lo
bello y lo practico. De esta forma, las colecciones mas bésicas sofistican sus patrones,
se benefician de detalles mas elaborados y arriesgan con nuevos materiales, hasta
ahora, reservados a la alta gama. A cambio, las prendas Lowxury®* se abren a lo
cotidiano y cruzan sus brillos con las prendas vaqueras, mientras relajan sus formas

para hacerse mas confortables.®?

Lo emocional domina los estampados. Bajo la perspectiva de la geometria creativa, las
formas desaparecen para dejar paso a las sensaciones. La pintura es el elemento
creador de manchas, espirales, gotas, salpicaduras y grafittis que pierden concrecion.

Es el cosmos decorado de texturas, calado y difuminado.®®

Los dibujos se superponen en planos infinitos y, donde hubo una cara, queda una
huella difuminada por una psicodelia de manchas, o donde hubo una gréfica definida
queda un desenfoque. Estratos de estampado de los que de vez en cuando huye una

cibernética y nitida mariposa o una sencilla flor.**

La gama cromatica se renueva y opta por la luminosidad. Los tonos pastel crean un
coctel suave, como las peladillas de un bautizo, y se matizan de medios tonos neutros
entre los que destaca: el nude y los nuevos matices grises y cremas. Esta gama
tranquila, a base de rosas, malvas, melocotones, verdes tiernos y azules de

aguamarina, se alia a menudo con blancos rotos, y se cruza en el conjunto de la

59 Anna Vallés. Consultora y redactora de moda.

60 Anna Vallés. Consultora y redactora de moda

61 Lowxury: linea mas sofisticada de Custo; es lujo sostenible, sofisticacion de precio justo, glamour abordable.
62 Fuente Agencia XXL y Anna Vallés.

63 Fuente: Anna Vallés.

64 Fuente: Anna Vallés.
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coleccién, con el negro y los toques de nedn en colores fluorescentes que dotan de
electricidad a la mezcla. Destellos de fucsia o de azuldn, amarillo y violeta, tifien los
estampados pastel y les conceden una nueva perspectiva: la de la superposiciéon de

tonos.®

En cuanto a los detalles, la intenciéon de mezclar muchos componentes en las prendas,
forma parte intrinseca del alma de Custo Barcelona. Los bordados, los escudos, las
puntillas, o los flecos brillantes, sorprenden por su capacidad de renovarse y de crear

nuevos efectos.®®

Los accesorios de Custo, aunque nacieron para redondear la propuesta estética, toman

cada vez mas importancia:®’

Con el humor que caracteriza a la marca, se proponen una serie de bolsos
acolchados, en formas grandes o pequefias y un tejido exclusivo de microfibra
brillante para el dia, que tienen su version de noche en pequefios bolsos con
cadena, de forma rectangular hechos en piezas cuadradas de cristal facetado.
También hay pequefios bolsos de fantasia de aire retro decorados con plumas y

lentejuelas y pequefios bolsos de piel metalizada en vivos colores.

Mencién aparte merecen los cinturones, en cuero con cadenas o en tejido con
cadenas; de eslabones de plastico de colores vivos, o en forma de fajines
elasticos con aplicaciones de abalorios, y hasta en tejidos y pieles metalizadas

trabajadas en trenzado.

Todos los de cadenas y eslabones se pueden usar también como collar, pero
ademas llega una nueva coleccién de bisuteria, con divertidos collares de

piezas geométricas en carton, madera o plastico y abalorios de plastico y metal.

La nueva linea Custo Growing, para nifios y nifias de 4 a 14 afos, ha sido todo un éxito
generando muy buenas criticas por parte de los clientes. La propuesta, relne la
naturaleza de la firma espafiola: color y fantasia, el impetu de las estampaciones, el
asombro de los materiales, la riqueza de los detalles, el disefio de las prendas, y los

adapta a las particularidades del mundo infantil.®®

65 Fuente: Anna Vallés.
66 Fuente: Anna Vallés.
67 Fuente: Anna Vallés.
68 Fuente: Agencia XXL (Barcelona).
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Actualmente, la marca ha crecido en consistencia. Las camisetas siguen siendo el
puntal comercial de la coleccién, pero la marca ofrece ahora una gama de productos
méas amplia y, sobre todo, mucho més elaborada y sofisticada. Vestidos, abrigos,
chaquetas y blusas, junto con algunas prendas de abajo como pantalones y faldas

amplian la propuesta, junto a lineas de bolsos, gafas y relojes.®
Ahora, vamos a potenciar al disefiador:"

Los dos artifices de la marca, Custo y David Dalmau, han repartido, con el tiempo, sus
funciones de responsabilidad en la marca. David, es el artifice de la produccion y se
ocupa de poner en marcha la fabricacion de las prendas y los accesorios en talleres de
todo el mundo, siempre en busca de las mejores técnicas para plasmar en sus disefios
el particular mundo de la firma, a medio camino entre la artesania y la vanguardia
tecnoldgica. De Custo depende el disefio de la coleccién, y como tal, es un disefiador
original, con mucha personalidad: Unico, fresco, experimental y creativo; sus prendas se
reconocen a simple vista porque nadie mezcla los tejidos, los estampados, las materias

y las texturas como él. Y en esa mezcla reside el alma de la marca.

Esa mezcla es actualmente el nidcleo de su marca. Olvidamos las camisetas y

hablamos de estilo Uinico que se reconoce por un atrevido mix de conceptos.

Este mix nace, sobre todo, de la mezcla de culturas, de elementos estéticos que
provienen de los rasgos folkiéricos™ de los méas diversos paises del mundo. No
hablamos solo de paises exéticos como India, o Indonesia, sino también de culturas

occidentales como los paises ndrdicos, Japon o Estados Unidos.

En sus mezclas, Custo introduce igual los simbolos de los surferos hawaianos que los
jaquards noruegos, la caligrafia china, que los collages americanos... un céctel de

iconos que todo el mundo reconoce, porque estdn muy arraigados en lo visual.

Hablamos, pues, de un mundo cultural, para gente curiosa, avida de conocimientos y
con muchas referencias multiétnicas. Gente cosmopolita y viajera que se mueve por el

mundo con facilidad y, que alli donde va, explora la cultura local en busca de tesoros

69 Fuente: Agencia XXL (Barcelona).
70 Fuente: Frase de Carlota Dalmau, citada en la entrevista realizada el 15 de noviembre de 2013
71 Tipico, tradicional, popular, costumbrista.
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secretos que convertira en tendencia. Cosmopolitas con mentalidad de explorador de
tendencias. Sofisticados y bohemios por el caracter expresivo y colorista de las prendas
Custo Barcelona que no pasan desapercibidas. Gente con personalidad y con espiritu
creativo que aceptan el reto de mezclar que Custo propone en sus colecciones. Gente
sin complejos, que busca lo Unico y original. Cosas especiales, raras, pero muy
auténticas. "

Se trata de emociones de color, originales lienzos nunca vistos. La confirmacion del

poder de la imaginacion, el ADN mas puro de Custo Barcelona.

9. Custofilosofia, las claves de un éxito

Culturas distintas y elementos estéticos que provienen de los rasgos tradicionales de

los mas diversos paises del mundo, se agitan en una coctelera de vanguardia.”

Los simbolos de los surferos hawaianos se cruzan con la caligrafia china, el manga
japonés, o la iconografia de los campus universitarios americanos. El disefio gréafico
convive con postales de paisajes, carteles de cine, e ilustraciones de los temas mas
variados. La mdusica, las peliculas, los viajes, los comics, los mapas, las motos, los
coches, los pajaros, las flores, todo vale para llenar la coctelera que Custo agita con

maestria, temporada tras temporada.’

Las texturas son el otro elemento a tener en cuenta. En Custo Barcelona no hay
prejuicios cuando se trata de ensamblar tejidos: manejan el patchwork’ con sabiduria y
cosen seda con algodon, lana con peluches acrilicos, gasa con loneta. Y lo sazonan sin
complejos con ribetes de lamé, bordados de abalorios o lentejuelas metalicas. Una

férmula infinita, tactil y visual, en continua evolucién.’

72 Fuente: Agencia XXL (Barcelona).

73 Fuente: Agencia XXL (Barcelona).

74 Fuente: Agencia XXL (Barcelona).

75 Patchwork: “trabajo con trozos o retales, asi que podriamos definir al Patchwork como un trabajo de costura el cual a partir de pequefios trozos de
telas y con formas principalmente geométricas se confeccionan blogues que a su vez unidos a otros bloques darén forma al trabajo final.” Fuente:
Blogdemoda.es

76 Fuente: Agencia XXL (Barcelona).
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Custo Barcelona urdié a base de simples, aunque barrocas camisetas, el alma de un
estilo, pero a partir de sus desfiles en Nueva York, el volumen de prendas no ha hecho
mas que crecer. Primero llegaron los pantalones béasicos para coordinar, después los
exitosos vestidos dieron paso a las chaquetas y a los abrigos, los bolsos y los zapatos,
y recientemente, a la coleccion de noche. Poco a poco, la marca se ha convertido en
una propuesta completa para vestir que va camino de definir un estilo de vida

cosmopolita y contemporaneo.’’

10. ENTREVISTA: CARLOTA DALMAU

Carlota Dalmau, hija de uno de los disefiadores espafoles
mas internacionales de la actualidad, Custo Dalmau, tiene
22 afios y ha estudiado Fashion Business en el Instituto
Marangoni de Milan, uno de los mas prestigiosos del

mundo.

Simpética y carifiosa, nos explica su propia visiéon sobre
Custo Barcelona.

“ ("m‘:

1. En estos momentos, ¢a qué te dedicas profesionalmente?

Después de estudiar Fashion Business en Milan, me lancé al mundo de la
interpretacion, que es mi suefio desde que soy una nifia, y actualmente estoy en mi
segundo afo. A la vez, lo compagino con mi trabajo de Community Manager en Custo,
donde mis principales tareas son construir y administrar la comunidad online de Custo
en Internet, estableciendo y conservando relaciones firmes, constantes y duraderas con
los clientes o consumidores, fans y cualquier usuario que esté interesado en la firma, y

también hago de modelo.

77 Fuente: Agencia XXL (Barcelona).
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2. A nivel personal, ¢cuéntanos cOmo es tu padre?

Es una persona de caracter especial, pero se hace querer mucho cuando lo conoces.
Ambicioso, trabajador, insistente, habil, activo y con ganas de innovar y seguir
creciendo para que Custo llegue a ser un punto de referencia dentro del sector. La
personalidad es muy importante, sobre todo la perseverancia y la honestidad. Como

dicen: “el éxito empresarial no es un destino, sino un viaje.”

También, hay que afiadir que en casa es muy diferente. Es trascendental tener un corte
de vida profesional con vida familiar y tratar de no cargar el trabajo a casa ni llevar la
familia al trabajo, creo que se ha de llegar a un punto medio y él es capaz. Esto es una

de las cosas que admiro de mi padre.

3. ¢Como definirias el ADN de Custo Barcelona?

El proyecto entero empez6 con el color, que es la identidad. EI ADN lo definiria como
una fusién grafica de materiales y colores luminosos con una cuidadosa mezcla y
composicion de tejidos, ilustraciones, formas arquitecténicas y estampados
geomeétricos. A Custo le gusta apostar por parejas opuestas: lo cefiido con lo ancho y lo

corto con lo largo.

Asi pues, podemos hablar del total look de Custo Barcelona como una propuesta con
estilo y disefio.

4. ¢En qué se inspirala firma?

Custo Barcelona se inspira, fundamentalmente, en la naturaleza, los paisajes, las
manifestaciones del arte, la musica, la cultura y la filosofia. También tiene un estilo

desenfadado que proviene de la esencia de los surfistas de California de los afios “70

(uno de los muchos viajes que realizé mi padre junto a mi tio antes de llegar al éxito).
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5. ¢COlmo se crea una nueva colecciéon en Custo Barcelona?

La idea de crear algo nuevo y a la vez seguir siendo el mismo, pero de una manera
renovada, es un trabajo que requiere mucho esfuerzo y dedicacién. Existen cuatro
elementos béasicos que se deben organizar entre ellos: los colores, los materiales, los
grafismos y las formas. Segln mi padre, en su estudio piensa detenidamente “el plato”,
lo anota en un papel, después pone los “ingredientes” y luego lo lleva a la fabrica (en
Oriente u otros paises) para “cocinarlo”. Custo sélo hace una coleccion, una sola que
se vende en Japoén, Colombia, Espafia, Estados Unidos... y en todos los lugares

funciona con éxito.

Para un disefiador, es muy importante la intuicién, la clarividencia, la comunicacién y la
apertura racional hacia lo que los consumidores demandan. Innovar, hoy en dia, es
algo imprescindible para sobrevivir en este mercado, por eso, utilizan laboratorios para
probar y explorar procesos nuevos, experimentar con materiales, ver diferentes
maneras de confeccionar y de estos estudios es de donde surgen las fabulosas
colecciones. Parece muy simple, pero es complicado y delicado ya que todo esta en
juego.

6. Hablando de colecciones...Cuéntanos como va la nueva propuesta de linea

infantil Ilamada Custo Growing a manos de tu madre Eva Vollmer:

Como ya se ha hecho publico, ha sido todo un éxito. Al trabajar junto con tanto color,
fantasia y grafismo vieron la oportunidad de crear una linea para nifios y nifias de 4 a

14 afios concentrando las particularidades de la marca. jY asi lo han hecho!

Son prendas sencillas con patrones comodos, pensados para correr y saltar. Piezas
que sorprenden por sus texturas y alegran los dias con sus colores. La mas adecuada
para esta coleccion era mi madre, que posee el instinto maternal, y era el toque que
necesitaba la coleccién. Se han ido integrando zapatos, juguetes... y va creciendo cada

temporada.

41



7. Antes me has hablado sobre innovacién, sabiendo que la tecnologia es una

gran aliada del grafismo, ¢apostais por ella?

La tecnologia es un elemento clave para la moda. Como he dicho antes, siempre
tratamos de innovar y experimentar nuevos procesos, materiales, distintas formas de
confeccionar...si vemos una coleccién de hace cincuenta afios y la comparamos con

una actual no tiene nada que ver.

Dejando de lado el disefio, debo decir que yo, que me encargo de todo el tema online,
veo que es imprescindible el uso de la tecnologia también en términos de comunicacion
como la Web corporativa, la tienda online, las redes sociales, la Newsletter, la App para

Smartphones, etc.

8. Tener tanto color en los disefios, ¢no puede llegar a limitarse hacia un puablico

mas joven?

Estudiando a los consumidores, nos dimos cuenta de que a la mayoria le gusta mucho
vestir con colores vivos, se sienten comodos y les dan un toque diferente a su estilo de
vida. Nuestro target son personas que entienden la idea y el concepto de Custo y
buscan la manera de expresar su individualidad y personalidad. Son personas que
necesitan una dosis de buen humor en su dia a dia y lo encuentran en las prendas que

ofrece la firma.

También, hemos probado con colecciones de colores mas neutros y mas 0scuros como
el negro, gris, marrén... pero desde hace cinco afos, tenemos igual nimero de piezas
coloridas de verano que de invierno llegando a la conclusiéon de que nuestro éxito

reside en los colores vivos y los grafismos sorprendentes.

9. ¢ Como son los desfiles de Custo Barcelona?

Para Custo, las pasarelas son como los grandes laboratorios donde se ve si todo el

trabajo realizado tiene éxito y gusta a los expectantes. Los desfiles son un elemento

clave para abrir nuevas puertas, de avanzar y triunfar. Tiene una vertiente de

espectaculo, de proximidad fisica, de acto social.
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Desde hace afios, Custo desfila en la Fashion Week de Nueva York, pero ademas,

cada afio realiza algun que otro desfile en paises donde se ha introducido.

Los desfiles de la marca, se caracterizan por el ritmo, luces potentes, una banda sonora
fantastica que elabora cada temporada Javier Peral y como apoyo a los looks, cuenta

con el maquillaje de Maybelline.

10. ¢ Es necesario que vengan mas disefiadores espafioles a Nueva York?

Si, por supuesto. Custo Barcelona lleva 17 afos desfilando en Nueva York y es de los
Unicos disefladores espafioles; quiza, si vinieran mas, la moda espafiola estaria mas
considerada. Un claro ejemplo es ltalia: cada vez vienen mas disefiadores y estan
ganando protagonismo. En el mundo de la moda, suele pasar que se asocia mucho con
la zona geogréfica, es decir, si un disefiador es italiano o francés te ven de una manera

diferente a si eres de otro lugar.

En la ciudad de Nueva York el trato es facil y se trabaja muy a gusto ya que los

neoyorquinos tienen una vision muy practica del mundo laboral. Van al grano.

11. Una manera de darse a conocer ha sido a través de Hollywood... ;Cual es la
estrella de Hollywood que mas te ha gustado ver con laropa Custo?

Julia Roberts en la pelicula “Novia a la fuga”. Esta gran actriz, se llevo diecisiete

camisetas de la firma. Gente como ella y muchos mas iconos universales como

Madonna y Cameron Diaz, han sido la mejor carta de presentacién y promocién.

Gracias a Hollywood, se conocieron las creativas e originales camisetas antes que el

nombre de la firma.

12. ¢Ha quién va dirigida la marca Custo Barcelona? ¢Cual seria su publico

objetivo?

Custo Barcelona es una firma Unica, original, con personalidad y caracter, juvenil,

alegre y de espiritu libre. Va dirigido a todas aquellas personas que, al margen de su
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edad, se sienten jévenes, que no se rigen por las nuevas tendencias, pero eligen una
forma de expresion individual y entienden la moda de una manera diferente y con

sentido del humor.

13. ;Como se enfrenta Custo ante las copias y la pirateria?

Cada vez es mayor el nUmero de copias que provienen de China. Evidentemente,
resulta mucho mas rentable copiar que desarrollar y trabajar con I|+D+l. Custo
Barcelona ha sido victima de muchas copias, pero es imposible tener el control sobre
este tema. Combatir las falsificaciones es dificil, y mas si el Gobierno chino no tiene
interés en acabar con la pirateria. Das por hecho que el mercado de la moda valorara el
producto auténtico, pero no es asi. Custo apuesta por la originalidad igual que Japén y

Francia, pero Espafia no cumple este valioso requisito... es una pena.

14. ¢ En qué consiste la presencia internacional de la firma? ¢Cual es su clave del

éxito de internacionalizacién?

Hoy en dia, coexisten simultaneamente dos vertientes de la internacionalizacién que
son: el concepto productivo y el comercial. La firma se encuentra en la vertiente
comercial, para crecer y abrirse a nuevos mercados con oportunidades de negocio,

pero muchos proyectos siguen analizandose su viabilidad.
La clave del éxito de Custo Barcelona, en cuanto a su internacionalizacion, es su

personalidad y firmeza. El objetivo de la marca es estar presente en todos los paises y

no parara hasta conseguirlo.

15. Se habla de Custofilosofia... ;Crees que Custo marca un estilo de vida

diferente?

Totalmente. Es como una coctelera llena de inspiraciones que se agita, y al abrirse se

convierte en un mundo magico lleno de sorpresas que deja cautivada a la gente. La
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firma va definiendo con el paso del tiempo un estilo de vida cosmopolita y

contemporaneo.

Carlota Dalmau desfilando en la Custo Dalmau junto a su hija en una rueda de prensa.
NY Fashion Week.

Carlota, ha sido todo un placer hablar contigo. Esperamos ver muy pronto novedades

tuyas ya que te mereces todos los éxitos del mundo.
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CAPITULO IIIl: LA COMUNICACION DE LA MARCA CUSTO BARCELONA
(2010 — 2013)

1. Introduccién

Custo Barcelona sigue una sdlida politica de comunicacion a nivel global. Su agencia
de prensa y comunicacién madre, llamada XXL, se ubica en Barcelona y es la
encargada de coordinar todas las agencias de comunicacién que trabajan para Custo
Barcelona en los paises mas importantes y estratégicos como: Estados Unidos, Italia,

Francia, Alemania o Japon.

Dentro de la politica de comunicacién, compran campafias de publicidad nacional e

internacional en los principales medios lideres de opinidn.

2. Objetivos generales de la comunicacion de Custo

Barcelona

En toda la comunicacién, Custo Barcelona siempre quiere transmitir su imagen de
marca y generar asociaciones emocionales con su publico objetivo. De esta manera,
ofrece exclusividad, ante todo, acompafiada de una experiencia sensorial y emocional

eficaz.

Para la firma espafiola, el color y la innovacién es la clave. Usa imagenes inundadas,

vivas y expresivas para que su marca sea reconocida de inmediato.

Ademas, de estos objetivos citados anteriormente, se le deben afadir tres més de igual
importancia como el de generar la maxima notoriedad en una campafia, conseguir una
actitud positiva hacia la marca y, por ultimo, conseguir trafico hacia sus puntos de

venta.’®

78 Fuente: Agencia XXL.
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3. Publico objetivo de la comunicacién de Custo Barcelona

El publico objetivo de Custo Barcelona es el receptor que dicha marca busca para su
comunicacion central. En este caso, nos enfocamos a gente de clase alta a la que le

gusta marcar tendencia, ser dominante y, sobre todo, ir a la tltima.
El patron para vestir y disefiar lo forma en su mayor parte el publico femenino. No
destaca por su feminidad, sino por una mujer cosmopolita, atrevida, creativa, diferente,

joveny con caracter.

En cuanto al publico masculino, se busca aquel perfii moderno, actual, fresco,

arriesgado y valiente, internacional, jovial y sofiador.

Cualquiera de los dos consumidores descritos anteriormente que retnan la condicion

de ser padres, forman parte del puablico objetivo de la linea infantil (Custo Growing).

Custo Barcelona va dirigido a todos aquellos que les apasione destacar entre la masa.”

4. Instrumentos de comunicacion de Custo Barcelona

Existen muchos instrumentos, y su seleccién se basa en el cumplimiento de los
objetivos establecidos, del mensaje en concreto y de la firma en general. A
continuacién, vamos a describir cada uno de ellos poniendo acciones e ilustraciones

como ejemplo.

4.1. Actos y Eventos

Desfiles

Se trata del acto capital de despliegue de la atmésfera de la moda. Desde la espera del

publico, ya de por si seleccionado y jerarquizado, hasta lo que ocurre dentro y fuera de

79 Fuente: Agencia XXL.
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la pasarela. El ambiente en torno a un desfile, sintetiza todos sus mecanismos y

simbolos.

Un desfile es un acto fascinante, sobre todo porque se juega en una sola carta,
transcurre en directo y si algo sale mal ya no hay vuelta atras para repetirlo. Mucha
precisién para un ritual que en la pasarela, sin embargo, debe de dar la imagen de

naturalidad total.

Son espectaculo, arte, cultura, historia y vida urbana que el mix de todos ellos se
representan en la pasarela y su objetivo es crear recuerdo a los espectadores, tanto los
presentes como los que ven el desfile en directo a través de Internet o dias mas tarde,
a través de muchas otras vias; y el segundo fin seria generar la accion de compra. A
pesar de que los desfiles sean de corta duracion, su respuesta siempre es muy positiva

y los resultados son duraderos.

En el mundo de la moda, para la estrategia de venta es clave estar presente en los
desfiles pioneros. Custo Barcelona se lo ha tomado desde sus inicios al pie de la letra,
ya que es el esfuerzo de comunicacion mas importante y con mayor alcance que realiza
la marca. Estar presente en las pasarelas internacionales y darse en distintos paises
significa tener una gran cobertura en los medios de comunicacién y eso Custo lo sabe

hacer muy bien.

Custo Barcelona, llegé a la New York Fashion Week hace 16 afios con una pequefia
coleccion de camisetas y fue, precisamente, su participacion en esta cita, lo que le
marco el comienzo de su internacionalizacion. Tres lustros después, Nueva York sigue

siendo el escaparate mas apropiado para esta marca.

Fashion Shows

FALL/ WINTER 2011- 2012. N.Y. FASHION WEEK 80

NY Fashion Week®

80 Fuente: clipping Agencia XXL (Barcelona).
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Los disefiadores son contundentes: la Gran Manzana compensa siempre que puedas
permitirtela, ya que Nueva York no baja de los 500.000 euros (el presupuesto
aproximado que maneja Custo Dalmau para su presentacion en el Lincoln Center). En
Nueva York, entre los equipos de produccion, casting, estilismos, peluqueria,
maquillaje, y relaciones publicas de los diferentes paises, Custo Barcelona (la firma
mas veterana de todos los espafioles que desfilan en la ciudad) contrata a mas de 25

personas, sin contar con las modelos.

Pero, aparte de por su innegable potencial publicitario, Nueva York es interesante por
motivos mas prosaicos. Constituye la primera cita del calendario internacional, del 15 al
12 de septiembre. Esta gran ciudad, siempre ha sido un foco de atraccion para la moda
espafiola y, al mismo tiempo, se ha revelado como un termémetro bastante preciso de

la salud de nuestra industria.

Los desfiles de Custo Barcelona, como bien nos ha explicado Carlota Dalmau en la
entrevista, se caracterizan por el ritmo, las luces potentes, una banda sonora fantastica
que elabora cada temporada Javier Peral y, como apoyo a los looks, cuenta con el

magquillaje de Maybelline.

NY Fashion Week en cifras (2013):

92 disefiadores desfilan a lo largo de ocho dias dentro del programa oficial.

500.000 € de presupuesto aproximado de un desfile.

Asistieron muchos periodistas internacionales, miembros de la industria,

compradores e invitados asisten al acto.

e Modelos:
o 82% de las mujeres son blancas.
o 9% asiaticas.
o 6% negras.

640 millones de euros es el impacto econémico de la semana de la moda en la

ciudad.

81 Fuente: Clipping Agencia XXL (Barcelona).
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Custo Barcelona. Primavera-Verano 2013 en la
Mercedes-Benz Fashion Week de Nueva York %
Accién 1:
Desfile: NY Fashion Week

En 2011, la firma espafnola presenté en la NY Fashion Week su colecciéon “Tripolar”,
innovando en técnicas de su estampado 3D y estrategias de comunicacién. Para esta
gran ocasion, Custo Barcelona retransmitié el desfile en streaming a través de su Web
para que todos sus fans lo pudieran ver en directo. Una de las empresas mas
importantes enfocada al marketing para comercio electrénico, llamada Elogia, se ocup6
de trabajar en la idea e introducirla mediante una aplicacion en la fanpage de Facebook

de la marca.

El resultado fue muy positivo: de las 900 personas que asistieron al evento, hay que
sumar alrededor de unas 3.000 que siguieron el desfile en directo via streaming.
Ademas, se sorteaba un Mercedes—Benz entre todos los participantes. Esta accién tan
exclusiva ayudo a atraer mas consumidores y gratificd a sus seguidores haciendo que

se sintieran cada vez mas orgullosos serlo.

El éxito conseguido por una accién tan innovadora, fue admirado por muchos

comunicadores

Analisis de los resultados (Custo alcanzé sus principales objetivos especialmente en las

redes sociales):

82 Fuente: Getty Images.
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e Get fans: se logro, a través de una campafia de Facebook ads, aumentar el
trafico a la pestafia de la aplicacién y conseguir mas fans con mas de 5.000
visitas y mas de 4.000 nuevos.

Facebook Ads es el sistema publicitario de Facebook. Sus principales ventajas
son:

1) Segmentacion muy detallada.
2) Viralizacion total.
3) Econoémico, ya que solo pagas por los clicks obtenidos.

4) Posibilidad de poder interactuar con los clientes conociendo sus

intereses y utilizarlos a favor (Ej. Sorteos).

5) Medir los resultados obtenidos a través de los informes detallados para
poder optimizar cada vez mas la campafia.

e Engagement®: fueron reciprocos escribiendo mensajes en el muro antes
durante y después del evento y aumentando el consumo de la nueva coleccién

y la marca una vez finalizado el acto.

e Branding®: la firma catalana se ha posicionado como un lider en cuanto a
innovacién en sus técnicas de produccion, comunicacion y marketing y esto

crea un sentimiento de pertenencia a la marca por parte de sus seguidores.

e Leads®: al inscribirse en la Newsletter, el usuario entraba en un sorteo de un
viaje para dos personas a Nueva York para asistir al proximo desfile de Custo
Barcelona de la préxima coleccion con un acceso VIP. Nuevamente, hablamos
de exclusividad que es un valor que el consumidor le da mucha importancia ya

gue se siente especial.

83 Engagement: fidelidad y motivacion para que los usuarios defiendan y se sientan parte de la marca.

84 Branding: proceso de hacer y construir una marca.

85 Leads: persona que ha demostrado interés en la oferta de la marca, mostrando dicho interés a través de una solicitud de informacién adicional o
acudiendo a los puntos de atencion al cliente. También denominado cliente potencial.
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Comunicacion del sorteo de Custo Barcelona®

Gracias a esta accion de marketing 2.0, Custo Barcelona logr6 su éxito e

internacionalizacién en el Mercado neoyorkino.

- SIGUELO EN DIRECTO
US: 11 DE SEPTIEMBRE. 7PM (HORA NY)
MADRUGQDI\E QOMINGO A LUNES A LA 1 DE LA MANANA (HORA MADRID)

CUSTO BARCELONA S CATWALK

English | Spanish

-~

*h

5
(L

jAptintate a nuestra

newsletter!

>

Mas Videos >

felicitaciones por la transmision es excelente la calidad de imagen las
texturas de la ropa se puede apresiar muy bien la musica electronica no
podia faltar solo se luce la ropa, en el pelo las chicas todas con colas de
caballo y un maquillaje super limpio.la verdad me gusta

Responder - &4 2 - Me gusta - Suscribirse - El Lunes a las 1:50

| a Liz Monfort Barril - ora General de Disseny, Moda i Tendéncies en
B 2 o T
Ajuntamentde b
4 Felicitats Custo, Eva!!! Preciosa col.leccio! Gracies per poder veureus des

de BCN!! Increible Internet.... )
Responder rfhz Me gusta * Suscribirse * El Lunes a las 1:56

Ejemplo de comunicacion sobre el desfile (NY Fashion Week).87

86 Fuente: Clipping Agencia XXL (Barcelona).
87 http://lwww.elogia.net/blog/custo-barcelona-tripolar-facebook/
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Accion 2:

Desfile Disneyland Paris

Aprovechando que el 26 de marzo de 2012 se celebraba en Paris el 20° aniversario de
la creacion de Disneyland, se organiz6 un desfile de moda inspirado en la magia y la
fantasia que promueve el parque. Se trataba de protagonizar a una de las princesas de

Disney. Grandes celebridades internacionales y nacionales asistieron al acto.

Custo Barcelona opt6 por escoger la villana, la malvada y maléfica, contando con unos

colores oscuros (morado y negro) y un vestido acompafiado de una espectacular capa.

Como siempre, acabd sorprendiendo a todos sus asistentes por su originalidad,
extravagancia y exclusividad.

El disefiador espafiol Custo Dalmau junto a la modelo
que hizo de Maléfica durante el desfile que se celebré
en el parque tematico Disneyland Paris %

Accion 3

080 Barcelona Fashion Show®®

Custo Barcelona se incorpora en la novena edicién de la 080 Barcelona Fashion Show
presentando una coleccion sorprendente, Unica, diferente y muy exclusiva de la
Fall/Winter 2013/14, “inspirada en las pasajeras del vuelo Concorde Paris-Nueva

York®. Una dama internacional, entendida valiente y emprendedora.

88 Fuente: Etienne laurent - EFE (2013)
89 Fuente: Agencia EFE.
90 Véase < http://magazine-sh.com/?p=3284 > [Consulta: 25 de junio 2013].
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Personalidades espafiolas como Carmen Lomana y Alejandra Prat pudieron presenciar
el acontecimiento. También, la pareja de la famosa Paris Hilton, desfilé para la linea de
hombre, y eso dio mucho de qué hablar. El desfile, junto con la fiesta posterior de la
marca, fue todo un éxito ya que se convirtié en uno de los maestros en esta edicion a la

cual asistieron mas de 1.500 personas.

LU ISSTSILSSIE

<) »
CUSTOLINE

Teinvita.al desfile
Fall I Winter 2012-201.

THEBRANDERY

Invitacién para el desfile 080
Fall / Winter 2012-2013%"

Accion 3
The Brandery®?

La firma apostd, en el afio 2010, por presentar su nueva coleccién en los majestuosos
jardines del Hotel Rey Juan Carlos | de Barcelona. Asistieron mas de 3.000 personas

y el acto fue todo un éxito que se finalizé con una fiesta muy “chic”y exclusiva.

Cristina Piaget y los Johnny Price en el desfile de

Custo Barcelona

91 Fuente: Clipping Agencia XXL (Barcelona).
92 Véase: < http://www.dtlux.com/estilo/moda/articulo/custo_barcelona_triunfo_local_desfile_moda >[Consulta: 18 de junio 2013]
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4.2. Co-branding

El Co-branding, hoy en dia, es una medida muy comldn para destacar ante los
competidores. Custo Barcelona es el rey de la exclusividad, originalidad y creatividad, y
este tipo de acciones son muy utilizadas ya que les salen rentables.

En este punto, el boca-oreja juega un papel muy importante ya que es la opinion de la
gente. En época de crisis, como la que estamos atravesando actualmente, muchas
marcas se ven afectadas por el descenso del consumo y, por tanto, de ingresos. Pero
también es dificil, para una firma, destacar en un mundo en el que todo existe por
duplicado. Por eso, y para poder resaltar y darse a conocer entre tanto ruido, una de las
medidas mas comunes a tomar es el co-branding o la asociacién de dos marcas, con el

fin de potenciar el valor y la rentabilidad de las mismas.

El gran universo de la firma creativa espafiola llega a areas increibles, asombrosas y de

lo mas sorprendente. Hoy, combaten la crisis con ingenio, agudeza e ideas novedosas.

Ejemplos de Co-branding (Custo Barcelona):*®

ESTRELLA DAMM/ CUSTO. JUNE 2009

PERRIER/ CUSTO. OCT 2009 RED BULL. JULY 2009 ESTRELLA DAMM. JULY 2009

93 Fuente: Agencia XXL (Barcelona).
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Accion 1:

CosmoTV & Custo Barcelona

Para el lanzamiento de la fragancia de Custo Barcelona, la agencia Globally organizé
un concurso mediante una votacion de peliculas en cobranding con CosmoTV,
premiando al ganador con un pase VIP al desfile y a la fiesta privada de la firma
catalana. Fue una accion perfecta para la viralizacién del nuevo producto en la red, ya
que obtuvo un alto impacto entre los usuarios de Internet, contando con mas de 28.000

visitas al microsite, y una gran interactuacion y participacion en el mismo concurso.

Desde siempre, Custo Barcelona ha sabido vender su imagen con publicidad y sobre

todo con marketing innovador.

Accion 2:

Barbie & Custo Barcelona: “Mama quiero ser disefiadora”.

Barbie y Custo Growing, unen juguetes y moda organizando el pasado 7 de mayo de
2013 un concurso entre 12.000 nifias espafiolas para animarlas a disefiar. En la web
www.visteabarbie.es habia herramientas y varios consejos del disefiador espafiol Custo
para que pudiesen crear y elaborar correctamente sus disefios. La ganadora vio su
suefio hecho realidad, ya que estuvo presente en la confeccién de su propio disefio en

los talleres de la firma situados en Barcelona.

Custo Dalmau junto a la ganadora del concurso®

94 Fuente: Clipping Agencia XXL (Barcelona).
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Accion 3:

Dolce Gusto & Custo Barcelona®

Hoy en dia, en el mercado existen mltiples cafeteras de buena calidad mediante las
cuales podemos degustar maravillosos y placenteros cafés. No obstante, casi ninguna

de ellas ofrece disefos tan seductores y originales como Dolce Gusto (Nestlé).

Se trata de un modelo exclusivo, disefiado por Custo a la que le han llamado “Piccolo
Custo”. Ofrece una alta gama cromatica, y distintos grafismos muy extremados.
Ademas, es muy Uutil ya que contiene una bomba de presién de 15 W y 1.500 de
potencia y contiene el dispensador mas pequefio comparado con las demas. Aseguran

que es facil encontrar capsulas en los comercios y su uso es muy comodo y limpio.

Disefio exclusivo

cCcuUIsSstEo

o
A RCELRONA

Disefio de Custo Barcelona para Dolce Gusto

Accion 4:

Cava Torell6 & Custo Barcelona

Por segunda vez, aprovechando el gran acto de la Feria de la Alimentaria del afio
2012, Custo Barcelona disefi6 el nuevo Cava Torell6 Brut Gran Reserva, pero esta
vez apostando por las nuevas tecnologias y adentrandose en una nueva era, en la

dimension 3D.

Se trata de una bebida de edicién limitada, muy exclusiva, reservada para el lujo y
la majestuosidad al alcance de pocos, que se corresponde a la cosecha del afio
2007.

95Véase: http://compulsivas.com/cafetera-dolce-gusto-disenada-por-custo-barcelona/#ixzz2pYkMCyXk Consulta: 30 de octubre 2013.
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22 Edicion limitada de Torell6 by Custo Barcelona®™

Accién 5:

Harley Davidson & Custo Barcelona

Aprovechando la aficién del disefiador Dalmau por las motos, Custo Barcelona particip6
en un proyecto benéfico de la Fundacion San Juan de Dios disefiando la célebre y
popular moto “Harley Davidson”. Una pieza Unica que, después de exponerla en varios
concesionarios y en distintas tiendas de la firma de moda, se subasté en Madrid el

verano del 2010 y todo el dinero se destind a Sierra Leona para un plan hospitalario.

Se trata de una moto muy divertida, alegre y desenfadada con colores frescos y

mediterraneos.

Harley Davidson disefiada por Custo Barcelona®’

96 Fuente: imagen extraida del clipping Agencia XXL (Barcelona).
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Accion 6:

Auriculares Vieta & Custo Barcelona®

Custo Barcelona, como siempre ha hecho, sigue apostando por la tecnologia y en
noviembre de 2012 tuvo lugar, en Madrid, la presentacion de los nuevos auriculares de
la marca Vieta a manos del gran diseflador espafiol, que en este caso, obtuvo un

premio por la Innovacién en Multimedia en los “Premios Gadget 2013”.

El producto tuvo mucho éxito por su disefio excepcional y efectividad en cuanto a
calidad sonora y comodidad

A v $o80 8
{ Y ) "
% & 'z reennis

wy

Disefio de los auriculares Premios Gadget 2013 (Madrid)®
Vieta by Custo

Accién 7:

Vifia Esmeralda & Custo Barcelona®®

Custo Barcelona disefié el packaging de una edicion limitada para el 2013 de Vifia
Esmeralda (Bodegas Torres) con un total de 2.000 botellas aproximadamente. Este
disefio se inspira en la alegria de vivir la vida junto a tus amigos y familiares y para
veladas romanticas junto al mar. Su aroma dulce y suave le acompafia el lema “Love
& Luxury”

"El concepto que ha inspirado
¢l diseiio ha sido un viaje

. hécia un mundo sensorial®
Custo Dalmaz.

Vifia Esmeralda by Custo Barcelona

98 Véase: < http://www.vieta.es/noticias.php?categoria=Eventos> [ Consulta: 18 de agosto 2013].
99 Véase: < http://www.vieta.es/noticias.php?categoria=Eventos> [ Consulta: 18 de agosto 2013].
100 Véase: < http://www.clubtorres.com/shop/es/vi-a-esmeralda-limited-edition-2013-by-custo.html> [Consulta: 22 de agosto 2013].

59



4.3. Comunicacion a través del punto de venta

Podemos decir que la comunicacion en las tiendas debe de ser importante ya que es la
puesta en escena de la firma, no so6lo se pretende vender los productos, sino generar
una experiencia 0 un momento Unico y exclusivo: la “experiencia de compra” del

consumidor.

Cuando nos referimos a Custo Barcelona, hablamos de una actitud estratégica que
quiere potenciar el producto, su calidad y exclusividad ante todo, reforzando la
identidad propia de la marca y reflejar el ADN y sus valores intrinsecos. Los lemas mas
importantes de la firma espafiola son: Emocion, Actitud, Contraste, Experiencia y

Comunidad.

Su modernidad e interactividad, son un punto de referencia que no nos deja de
sorprender, creando una imagen corporativa fuerte. “Deardesign”, es el encargado de

estudiar el disefio y el concepto de las tiendas Custo Barcelona.

o El disefio interior de los locales, estan ambientados en su realidad geografica e
histdrica: el mediterraneo. No solo se trata de un lugar, una luz especifica, sino de

una forma de ser, relacionarse, actuar, una forma de experimentar una cultura.

Sus formas y espacios representan la costa mediterranea, cuyo paisaje se sumerge
en un ambiente familiar, acogedor y brillante mediante un espectaculo de juegos de
luces y sombras, relieves y texturas. Lo local y lo global se fusionan, creando una

nueva experiencia de compra para generar reacciones positivas por todo el mundo.

Cuidan especialmente la distribucién del espacio, los colores vivos, alegres y
creativos, el visual merchandising (es la manera en que la firma presenta sus
productos y colecciones en la tienda para transmitir una imagen de marca
especifica a sus consumidores). Cabe decir, que en sus tiendas nunca falta la
renovada filosofia interiorista donde aspectos como el reciclaje, la restauracién y la

durabilidad poseen un gran valor.
o La era digital ha invadido la firma espafiola y, sobre todo, en sus puntos de venta

como las pantallas LED vy los displays interactivos de las columnas que se puede

visualizar la coleccion.
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La carteleria hace que sus tiendas se conviertan en autosuficientes, donde uno

mismo puede desenvolverse sin la necesidad de ayuda profesional.

El escaparatismo es primordial, sobre todo cuando hablamos en términos de moda,
y la firma cuida mucho este aspecto cambiando cada 20 dias aproximadamente y
poniendo diferentes prendas de su Ultima coleccién para incentivar a las personas a
entrar y comprar. Si se ha realizado alguna accion especial, como en el caso del
disefio de la moto Harley Davidson, puede darse el caso de que se exponga en sus

puntos de venta para generar notoriedad ante sus competidores.

Tripticos informativos, donde tienes la opcion de inscribirte en la Newsletter de
Custo Barcelona para que te lleguen, semanalmente, las Ultimas ofertas, eventos,

nuevas colecciones e informacion que te pueda servir de interés.

El Catalogo, donde muestran y detallan la coleccién actual.

Las bolsas de compra, donde esta incorporada su pagina Web corporativa y esta

disefiada al estilo Custo: con mucho color y grafismo.

Las tiendas siempre van acompafiadas de una muasica ambiental que las

caracteriza y suele ser bastante animada.

El personal que lleva a cabo la venta, se identifica con la filosofia de la empresa y
genera una imagen muy positiva y profesional. Personas atentas, educadas,
simpaticas, saben estar, se conocen la marca, que se adaptan al tipo de

consumidor y saben lo que quiere cada uno en todo momento.

En cuanto al disefio externo, es muy colorido, alegre, creativo, diferente e
innovador; Siempre trata de mostrar los origenes de la marca, su historia y crear
emociones, impactar y sorprender. No solo pretende vender un producto, sino

generar una experiencia o un momento exclusivo y jugar con el factor sorpresa para

alimentar la curiosidad.
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Accion 1:

Concierto en directo

Las Navidades del afio 2010, por la inauguracion de la tienda de las Ramblas, en el
escaparate, en lugar de ropa y maniquies, habia un grupo de musica llamado The
Walkers tocando y cantando en directo. La decoracién del local estaba ambientada en
el rock de los ‘90 donde se podian encontrar modelos vintage de la marca a precios
especiales y exclusivos para esa promocion.

Disefio exterior de la tienda Custo
de las Ramblas (Barcelona)

Accidn 2:
Open Night'%*

El pasado 29 de junio de 2013, Custo Barcelona participé en la Open Night de la ciudad
de Barcelona en la tienda de la calle Ferran de 21:30h hasta las 2h de la madrugada,
ofreciendo a todos sus asistentes musica en directo, cocteles, promociones varias,

descuentos de hasta un 50% y un obsequio personalizado.

Open Night Barcelona 2013

101 Véase: < https://www.facebook.com/events/140556692810844/ > [Consulta: 20 de febrero 2013].
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Accion 3:

Shopping Night

El pasado viernes 2 y sabado 3 de agosto de 2013, como cada afio, se organizé la
Shopping Night en Barcelona y Custo, como era de esperar, sorprendié con un live set
de musica electrénica y bajo eléctrico y unas copas de cava. Ademas, por la compra de
dos prendas te llevabas un market bag.

R L
Y. T

S C;N“v'.u.\,v,g goreme
ILLA DIAGONAL LA RAMBLA 120
VIERNES 02/08/13 SABADO 03/08/13
17:30 - 2130 2000 - 2400

Cartel se la Shopping Night de Barcelona junto a los disefios
de las bolsas que regalaban

Accibén 4
Custo Gallery'®?

En junio de 2012, la firma ofrecié a sus clientes, en la tienda de las Ramblas de
Barcelona, una seleccion emocional de 32 ilustraciones que simbolizaban el ADN
de Custo de las 3.000 utilizadas durante todos estos afos.

Interior de la tienda (Custo Gallery)

102 Véase: < http://www.agente-k.com/custo-barcelona-inaugura-el-espacio-custo-gallery/ > [Consulta: 5 de abril]
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4.4, Redes Sociales: Facebook, Twitter, Instagram

Las tres redes sociales, por excelencia, hoy en dia y, sobre todo en el mundo de la
moda, son: Facebook, Twitter e Instagram, ya que son usuarios que se convierten en

consumidores o clientes potenciales.'®

En este nuevo mundo digital no existen limites, por lo que cualquier accién (sea buena
0 mala) llega a todo el mundo en cuestidon de segundos y esto, si no se cuida, puede
perjudicar a la marca o por lo contrario, ayudar. Pero también hay que decir, que en

tiempos de crisis es un medio muy explotado, ya que su coste es practicamente cero.

Subir videos interesantes sobre los desfiles de la firma o del making-off, tanto de los
catalogos como también de desfiles, colgar fotos de las nuevas colecciones, celebrar
concursos, o informar sobre las nuevas tendencias, novedades y noticias, son multiples

ejemplos que Custo Barcelona realiza para interactuar con el usuario.

Actualmente, la firma tiene un total de:
e Facebook:: 196. 788 personas que les gusta esta pagina y 3.292 personas
estan hablando sobre ella.
o Twitter (@custo_barcelona): 15.353 seguidores y 2.932 tweets.

e Instagram: 5.360 seguidores y 221 publicaciones.

Los blogs y los foros también estan ganando mucha fuerza. La interactuacion con el
usuario es muy valiosa. Custo posee un blog propio y un foro dentro de la revista Vogue
online.

Ejemplos de acciones en Facebook:'%*

Promociones especiales

103 Véase: < http://jdcommunitymanager.wordpress.com/category/marketing/ > [Consulta: 20 de noviembre 2013].

104 Facebook de Custo Barcelona
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Cus(o Barcelona
diclembre de 2013 &

, CustoBarcelona ] e
Hace 10 horas €

iNo te pierdas la venta especial de Custo desde manana

| ENJOY RIDING, ENJOY CUSTO! | hasta el Sibado en Barcelona!
Seguro que durante estas fiestas has hecho fotos siper Estaremos en C/Enric Granados 32, interior. |Te
chulas. Elige la que mds te guste y compdrtela, jPodras esperamos!

ganar una magnifica bici plegable Brompton! Participa >
http://goo.gl/Y4Grvc

enjoy
cuIsto

8B ARCELONA

DICHEMBRE 200
19 VIERNES 20 DF K0 A X4

MIERCOUES 18
S 2 DEXY AN

- XXL
NI CRANALCS 12, INTTRAR.
958 500 500
ALV COMUNACIONGOM

N\
PORTRSRSIERY 0% ES-CAM
o

Concursos Ventas especiales

Custo Barcelona
- de noviembre de 2013

Custo Barcelona
29 de diciembre de 2013 %

{Ultimo dia del Gitimo Black Market del afio, ¢l outlet online de Custo Barcelona!

" el . " 2 Articulos desde 15€, |Ent thora! > hi //bitly/15dU106
iUltimos dias! Disfruta ahora de nuestra Venta Privada e

Especial en tiendas y en www.custo.com con el c6digo ¢Ya has entrado?

Black Martket

EL OUTLET ONUNE DE EH-E}?FI

iUltimo dia del
Ultimo Black Market del aiio!

VENTAPRIVADA  ESPECIAL

DESCUENTO _EXCLUSIVO PARA'NUESTROS CLIENTES

DEL'27 AL 31 DE;DICIEMBRE ENNUESTRAS TIENDAS SOLO TIENES 24 HORAS....
jCON MAS NOVEDADES
TAMBIEN PARA HOMBRE Y MUJER!

EN CUSTOCOM SHOP NOW!
USANDO ESTE CODIGO EN EL CARRITO DE LA COMPRA
CUSTOVPID

Me gusta - Comentar - Compartir

Ventas privadas Black Markets: outlet online de Custo
Custo Barcelona b f:::‘:::’::l::‘:r 2013

1 de ene:

iNuestros mejores deseos para un Feliz 20141 iCelebramos contigo la Navidad!
Our best wishes for a Happy 20141

{Gracias por seguirnos! / Thank you for following!

ﬁc-&deA

ﬁ***&*tt* o

v l—***\t!—k**

W cUsto.gom *

Me gusta - Comentar - Compartir on Me gusta - Comentar - Compartir (1]

A A211 personas les gusta esto. Mejores comenarios= | &) A 117 personas les gusta esto. Mejores comentarios -

Felicitaciones



Acciones en Twitter®:

I [UTIMAS 48H! Libérate un 20% del frio! (Compras +100€. S6lo
=2 Europa). SHOP ONLINE!> bit.ly/CustoESP

*Por compras superiores a 100€

Abrir *+ Responder t1

ﬂg. Custo Barcelona Custo Barcelona dic
L= | AST 48 HOURS! Get ride off 20% of the cold! (On purchases over
T2 100€. Only valid for Europe). SHOP ONLINE! > bit.ly/CustoEur

Q‘k Custo Barcelona Custo 5 dic
[\ ™ Say HELLO to Christmas with a 40%OFF! (USA stores and online
store: America, Canada, Australia) > ow.ly/I/3VZis

(& Ver foto

K Custo Barcelona ©Custo Barcsions 5 dic
Lo Every day can be exciting! Enjoy it! {Cada dia puede ser
=2 emocionantel! {Disfratalo! > pic.twitter.com/54y2vik5vp

% Custo Barcelona Custo ona 4 dic
L™ Libérate del friol -20% en tiendas y en custo.com /Get ride off of the
cold! -20% in stores and at custo.com (Eur)

A Entrar

custobarcelona -
276 6,731 73
Custo Barcelona Official Profile of Custo Barcelona. Follow us on twitter posts followe

Diciembre 2013

ELEGANCE:{5: WHEN
oy st THE INSIDE 15AS

oy by BEAUTIFUL AS THE
g GUTSIE CHRISTMAS!

Las acciones de Custo Barcelona en las Redes Sociales son muy efectivas y cada vez

van aumentando sus fans y seguidores.

105 Twitter de Custo Barcelona

106 Instagram de Custo Barcelona
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45.  Marketing Movil: Apps*”’

En mayo de 2013, se estrenoé la primera App de Custo Barcelona para Samsung Smart

TV, Smartphones y Tablets. Mediante la aplicacién, a través del movil, el televisor o una

tablet, se puede ver y comprar las colecciones del momento de una manera facil y

divertida. Ademas, puedes visualizar las ofertas y descuentos, facilita el acceso a la

zona outlet y puedes participar en varios concursos.

35 < 74
£, 75ABINGISUMMER = 3
2013 COLLECTION

Bloggomoda - Sloggomeoda 7 jun
” Te gusta @Custo_Barcelona T Entonces no puedes perderte esta
noticia sobre nueva app! ow. ly/INCy|

Retwitteado por Custo Barcelona

Nuena App de Custo Barcelona

Accion 1:

Viaje a Ibiza

Descargandote la aplicacion y capturando imagenes de Custo por el movil, entrabas a

participar en el concurso de tres viajes a Ibiza.
il vodafone ES = 10:41 @ 0 3} s2% =D

AN

Nuevaapp i W
e 2

Captura y gana regalo

3VIAJESA

Descargala a continuacion.

= TaC "(® " siguiente

Concurso Custo Barcelona

107 App: Una App es una aplicacién o mas bien un programa adaptado para tablets (iPad, Android) o smartphones (iPhone, Samsung Galaxy o Windows

8).
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4.6. Internet: Web corporativa y tienda online

La principal herramienta virtual que utiliza Custo Barcelona es su pagina corporativa
(www.custo-barcelona.com) que, con un disefio nuevo e innovador, es capaz de lograr

transmitir la esencia de la marca y, a su vez, comunicar las novedades.

Este afio, la firma estrena la nueva pagina Web con un look y unas funciones
totalmente nuevas que dan respuesta a las exigencias de sus usuarios Yy

1% actualmente, Robert Mulet es la persona que ocupa el puesto de Web

consumidores.
Manager de Custo Barcelona con responsabilidad tanto en la Web corporativa como en

la tienda online.'®®

La Web corporativa de Custo es moderna, clara y concisa. Utiliza letras blancas sobre

fondo oscuro y hay la opcién de verla con musica de los desfiles.

Existen varios campos por los que el usuario puede navegar:*'°

L

=) FacEsoox TwiTTER NSTAGRAM
1D1OMA: SPANISH
B o N A
COLECCION  CUSTO  DESFILES TENDAS = MUNDO CUSTO  TIENDA ONLINE &
L

e Coleccion.
e Custo: Introduccion, historia y explicacion.
o Desfiles.

e Tiendas: Mapa con los distintos puntos de venta.

ASIA
o

@AMERVCA@
AFRICA

SOUTH
AMERICA
Indian
Qcean AUSTRALIA

108 Fuente: www.custo.com
109 Fuente: www.custo.com
110 Fuente: www.custo.com
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http://www.custo-barcelona.com/

e Mundo Custo: Donde puedes registrarte con tu email y te mantienen
informado de las Ultimas noticias y promociones exclusivas.

e Tienda Online: Pone a disposicion del usuario un servicio de compra on-line
que permite comprar a distancia articulos de Custo Barcelona. Ademas,
dispone de una zona Outlet dpnde puedes disfrutar de promociones, regalos

y ofertas especiales, personalizadas y exclusivas.

Espana = Spanish -

MUJER HOMBRE COMPLEMENTOS OUTLET

CAMISETAS - ol

= Otoio /

VESTIDoS.

OUTLET | [
\!

La cobertura de la tienda online es: Estados Unidos, Alemania, Andorra,
Argentina, Australia, Bolivia, Brasil, Bulgaria, Bélgica, Canada, Chile,
Chipre, Colombia, Dinamarca, Eslovaquia, Eslovenia, Estonia, Finlandia,
Francia, Grecia, Hungria, Irlanda, Letonia, Lituania, Luxemburgo, Malta,
México, Ménaco, Noruega, Paises Bajos, Polonia, Portugal, Puerto Rico,
Reino Unido, Republica Checa, Rumania, Suecia, Suiza, Trinidad y

Tobago, Uruguay y Venezuela.

Custo Barcelona ha cubierto totalmente con todas las necesidades e informa muy
detalladamente las propiedades, materiales y caracteristicas basicas de sus
productos mediante fotografias e informacién escrita (tallas, precios, colores,
composicion...). El objetivo de toda pagina Web es “impactar y a la vez confirmar las
expectativas de los usuarios de la marca”.*** Entonces, podemos concluir que lo

consigue en todos sus aspectos.

También, ofrece la posibilidad de inscribirte a la Newsletter introduciendo el nombre
y apellidos, y la direccion de correo electronico. Este medio de comunicacion, que se

corresponde a una accién de marketing directo, es perfecto para informar sobre las

111 MARTINEZ CABALLERO, E.; VAZQUEZ CASCO, A. |. Marketing de la moda. Madrid: Piramide-ESIC, 2008, p. 299.
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acciones que se estan o se llevaran a cabo (Ultimas novedades, lookbook y

eventos).'*?

Otro elemento basico en la comunicacion de las marcas de moda es el tener un

113 Es muy efectivo, ya que supone una reduccién grande en

buen catélogo online
los costes; el catalogo fisico (en tiendas), va perdiendo valor con el avance de las

nuevas tecnologias y el aumento de su uso.

Acciones en la Web corporativa:

®@ & ¥ f
DENTFICATE | CARRITO DE LA COMPRA (0

Buscar en Custo Buscar

Promocion Especial:
P iHastael50% dedto!

Vestldos desde €5 9H

Promociones especiales Diferentes ofertas

4.7. Celebrities Endorsement

Es una técnica muy utilizada por los grandes disefiadores en el entorno de la moda,
cuyo objetivo final es atraer el glamour y el prestigio que se asocia con los personajes
escogidos para la ocasion. De este modo, la imagen de marca y su posicionamiento

dentro de dicho mercado absorbe valor y fuerza.***

La firma barcelonesa, utiliza una estrategia de comunicacion inteligente y sabe jugar
con el gran poder de la imagen de grandes celebridades como las estrellas de
Hollywood. Estados Unidos es donde ha adquirido mejores resultados junto a Japon,

Australia y China. Clientes habituales de Custo son actores y modelos como Julia

112 Fuente: www.custo.com
113 Ver Anexo 09: Catalogo online
114 Fuente: Revista Vogue. Mayo 2013. pagina 21.
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Roberts, Drew Barrymore, Claudia Schiffer, Penélope Cruz, Brad Pitt, Michael Stipe,

series de television como ‘Sexo en Nueva York’ o presentadores de MTV.

Ejemplos de acciones llevadas a cabo por la firma:

CLAUDIA SCHIFFER BEYONCE TARA REID ABANDERAS A. BRODY/ E

PATAKY

MISS UNIVERSE 09

B cu

W Seguir

Irma Martinez y n
Préximo look de @thalia en @cnn con suéter y chaqueta leopardo de
Custo_Barcelona pic.twitter.com/0zB2lirJPb

Ona Meseguer de la Seleccién Espafiola de
Waterpolo y medalla de plata en los JJOO
Londres 2012 luce vestido Custo >
pic.twitter.com/TuR7zeSzYM

4~ Responder 13 Retwittear W Favorito ##® Mas

B thowee 7. BRER

Ona Meseguer Irma Martinez
(Seleccién Espafiola de Waterpolo) (Senadora del Senado de Méjico)

jy PorisHiton
' Attmings with oRive
==  havehimtryon. #Sex

100ks 30 hot in every outft they

Malena Costa Paris Hilton
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4.8. Medios convencionales

Custo Barcelona también esta presente en revistas especializadas, en la radio,
television, prensa y vallas publicitarias.

4.8.1. Revistas de moda

Accion 1:
{HOLAI'™®

Para este verano 2013, los hermanos Custo disefiaron una
camiseta en exclusiva para la revista jHOLA! que la modelo Laura
Sanchez y la actriz Esmeralda Moya la presentaron a todos los
lectores. Se trata de un dibujo de Audrey Hepburn al estilo de la
firma espafola

Accion 2:
iHOLA! Fashion!*®

jHola! Fashion!, tras su primer aniversario, organiz6 un concurso entre todas sus
lectoras sorteando una “experiencia fashion”. un dia en Las Rozas Village de Madrid
acompafiadas de un personal shopper™’; una sesién de estilismo, maquillaje (M.A.C) y
peluqueria; una sesion de fotos, que se publicaron en fashion.hola.com, y un estuche

disefiado por Custo Barcelona.

Revista HOLA! & W Seguir
[ Wi =

o . "Experiencia Fashion" con @hola: siente la
B, | Nt - X moda con un fant4stico Cluth de
@Custo_Barcelona. bit.ly/19qRCxM
pic.twitter.com/dhyZVg4B5t

LAS ROZAS €9) VILLAGE

LA ROCA a\ ILLAGE

Estuche Custo Barcelona para Hola

115 http://www.hola.com/famosos/2012071859827/camiseta-custo-revista-hola/
116 Fuente: fashion.hola.com
117 Personal Shopper: "comprador personal”. Es una persona que ayuda a sus clientes a elegir y comprar objetos de diverso tipo (decoracién, regalos,

etc.) pero sobre todo, articulos de moda.
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Accion 3:

Fiesta Yo Dona & Custo Barcelona en julio de 2013 en el Teatro Principal situado en las
Ramblas de Barcelona.

x ) Yo Dong ¥ Seguir

Llenazo en la fiesta de @Custo_Barcelona y
@yo_dona ! El ambiente en el Teatro
Principal no puede ser més cool !
pic.twitter.com/1aWClatUX4

4~ Responder £} Retwitiear W Favorito ## Mas.

‘ 1 Marta Michel
La fiesta de @Custo_Barcelona en #080bcnfashion by @yo_dona
promete.Mafiana noche, la revista y el disefiador se unen para
festejar la moda.

Otras acciones:
a"ZE YRB Magazine
;. "y iI Previously on YRB: Gusto Barcelona Fall 2013 Ready-To-Wear
Custo_Barcelona #nyfw #mbfashionweel #fall/winter #2013
bit.ly/12bBvim

Blrir

“=I= Revista Top Shopping
Custo_Barcelona inaugurard una de |as tiendas mas esperadas v

vanguardistas en @CCLIDER este #8Mayo @CustoVenezuela
ow.ly/kHmSI

Bbrir

| Revista jHOLA!

'I 4 Mafiana, a partir de las 21:00 h sigue en directo en hola.com el
desfile de @Custo_Barcelona en Mueva York #CustoNYFW #mbfw
nyfw

Abrir

: Yo Dona
‘ ) iNadie quiso perderse la fiesta mas "chic" del 080!
- custo_barcelonay @yo_dona fueron los anfitriones de este
evento. mun.do/WaWVAnH

Abrir
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ACTUALIDAD

Portada » Actuakdad » Celabrities » Custo viste a Maldfca

Actualidad / Celebrities

Custo viste a Maléfica

Valoracion et e ok Tuvaloracion s o e ok ok coment
Con motivo del 20 aniversario de Disneyland Paris.

Custo ha sido uno de los 8
r disenadores europeos
invitados a celebrar la
ampliacion del 20 aniversario
‘ de Disneyland Paris creando

im AleARA nara LinA Aa s

4.8.2. Vallas publicitarias

Acciones:
: SHOP\gNng
‘.bura en el Pla de Remodey
Paseo de Gracia (Barcelona) Aeropuerto de Madrid
4.8.3. Radio
Acciones:
Hoy  Hoy por Hoy é@HoyPorHoy 1 ju

por oy Nos acompafia el disefiador Custo Dalmau, responsable de
~ =l Custo_Barcelona. Escucha EN DIRECTO #CustoDalmauEnLaSER
cadenaser.com/player_radio.h...
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4.8.3. Televisién

Acciones:

B solomodaTVE ‘=clomadaTVE
Nos despedimos con el buen sabor de boca que dejan las
MODA  nropuestas de @Custo_Barcelona para este verano #solomodaTVE

B solomodaTVE ¢ =clomodalVE 3
Hemos hablado mucho con él sobre su profesidn pero pocos
MODA - gabemos quien es @Custo_Barcelona . Hoy intentamos conocer a
este gran disefiador

4.8.4. Prensa

Acciones:

EL PATS oo

» ESTAPASANDO = Maximos del Ibex Deuda publica Ealancedemeria:cmnpetemiamell

Consulte en PDF la primera pagina de EL PAIS, Edicion Nacional, del miér;

EFESTILO NY FASHIONWEEK

Custo Barcelona proseguira en 2013 su
expansion internacional en EEUU y China

EFE ECONOMTA | Nueva York | 10 FES 2013 - 23:25 CET

La firma espafiola de moda Cusio
Barcelona va a continuar en 2013 su
expansion internacional con la prevista
apertura de su primera fienda en
China y de nuevos establecimientos
en Estados Unidos. dijo hoy su
creador. Custodio Dalmau

Custo desfila hoy en la Semana de la
Moda de Nueva York. en la que sera
su trigésimo tercera presencia en esta
pasarela de primera linea. en la que
dehutd hare va dierisiefe afins

CUSTO BARCELONA PROSEGUIRA EN 2013 SU
EXPANSION INTERNACIONAL EN EE.UU. Y CHINA Lina

4.9. Campafias corporativas

Las camparfias corporativas de Custo siempre han estado muy presentes en todas sus

tiendas y en sitios publicos (aeropuertos, edificios...).

Son muchos los beneficios que genera:
e Permite posicionarte respecto a la competencia ya que genera valor y personalidad.
e Gana en credibilidad y fidelidad hacia sus consumidores.

e Reafirmay consolida su imagen en general, no de un producto en concreto.
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e Motiva a los empleados.

e Capta nuevos clientes.

Ejemplos de campafias corporativas de Custo Barcelona:

4

B A R C E L O N A

www.custo-barcelona.com

SPRING/SUMMER 2011

i i3
FALL/WINTER 2012-2013
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4.10. Newsletter

Acciones:

eee00 yodafone ES = 03:28 59% MM eeeco vodafone ES = 03:28 59% M

£ Buscar A Vv < Buscar

SHEER Regalate Custo: -20% en temporada
y outlet en custo.com

14 de diciembre de 2013 23:55

Entrada

¢Ya tienes EL ABRIGO para este invierno?
j€ntra en nuestra fienda online y descubre nuestras propuestas!

®eeco yodafone ES = 03:29

A v < Buscar

iUltimos dias! jLibérate un 20% del
frio! Sélo hasta el Domingo
5 de diciembre de 2013 14:28

Entrad

59% W

O N

///Ig‘"

e ke S

LIBERATE UN

DISFRUTALO EN CUSTO.COM §

AVIDAD

POR COMPRAS SUPERIORES A 100€
EN TIENDAS Y EN

B 3 K @

0 B B SN FP B B & @FP

4.11. Logo: marca vinculada a un disefiador

Nos adentramos en un mundo cada vez mas visual, donde todo nos entra por los 0jos;
por tanto, el logotipo de una marca tiene un gran valor, ya que a través de él, comunica
a sus consumidores la esencia de la organizacién y su imagen. En este caso,
hablariamos de una identidad verbal ya que la marca esta formada por un nombre

vinculado al propio disefiador.

La marca Custo Barcelona es conocida mundialmente. Quiza, algo muy caracteristico
que tiene son sus originales y exclusivas bolsas de compra, que van cambiando
adaptandose a colecciones, distintas fiestas y estaciones del afio (Navidad, fin de afio,
verano...). Su disefio se corresponde a colores muy vivos y explosivos con formas
geométricas y dibujos abstractos, hechas de un material muy resistente y son grandes,
cémodas, féciles de llevar. Un elemento de comunicacién clave es que
introduce su pagina web en ellas. Cambia las tipicas bolsas de plastico o
cartén por bolsas reutilizables y de gran uso; no solo para el producto

gue te acabas de comprar, sino para otros servicios (Ej. Para hacer la

compra en el supermercado). El efecto recuerdo es duradero ya que al

verlas las asocias al instante con la marca: una vez salen por el punto de venta,
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adquieren una fuerza comunicacional fascinante que hoy en dia se est4d empezando a

explotar.

Accion 1:

Hace dos afios, se hizo una accion en la que Custo regalaba 12.000 bolsas

completamente gratis a los usuarios que se registraran en la Web de dicha promocion.
Este afio se ha repetido la accién en la Shopping Night de
Barcelona. El disefio de las bolsas esta compuesto por imagenes

gue identifican la firma con su nombre en el lugar mas visible.

Esta accion, beneficié tanto al consumidor (ofrece un obsequio

gratis), como a la organizacion (obtiene datos personales sobre

consumidores actuales o potenciales, ademas de promocionar su marca).

4.12. Boca- Oreja

Es la mejor manera y tactica para recomendar. Los vendedores, las grandes empresas
y los anunciantes no tienen nada que hacer ante los consumidores, en su manera de

ver y pensar sobre las cosas.

¢Cuales pueden ser los motivos de ese boca oreja?

Desde una perspectiva tangible: buenas experiencias en la compra, uso o servicios de
los productos, y desde una perspectiva mas intangible: responsabilidad de la empresa
con el medio ambiente, con la sociedad, con sus empleados y una politica de

comunicacién creible y en consonancia con los valores del pablico objetivo.**?

La aparicion y auge del boca — oreja, tiene una relacion estrecha con el creciente uso
de las redes sociales, los blogs y los foros. Antes de realizar la compra de un producto,
muchos consumidores consultan en la era digital como foros, blogs, redes sociales, etc.

para ver la opinion de la gente y, a la vez, obtener detalles adicionales. Entonces, todas

118 Fuente: Keller 2003; Berens 2005.
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las marcas deberian mantener ese boca - oreja digital positivo, ya que en gran parte

influye en la decisién de compra.™*®

Custo Barcelona es el maestro para sorprender a la gente y, a través de una estrategia
original, exclusiva, creativa e impresionante hace que sea inevitable que hablen de él.
Asimismo, aumentan las expectativas sobre la percepcion del producto y la actitud de
compra. En la actualidad, el fenémeno Custo (“Customania”) es comentado en muchas
situaciones del dia a dia por consumidores habituales de la marca y los que todavia son

potenciales.*?°

Accion 1:
DIR & Custo Barcelona'®

El pasado 17 de enero de 2013, Custo Barcelona disefi¢ las mochilas de la cadena de
gimnasios DIR, en la que realizaron una accion sorprendente en la calle Tuset de
Barcelona. De los arboles, en vez de frutos, colgaban las nuevas fabulosas mochilas;
tuvo mucho éxito, ya que las personas que pasaban por la calle, las podian coger y en
su interior, también regalaban varias invitaciones para el gimnasio junto con una revista

de la empresa.

Bolsa DIR by Custo Barcelona

119 Fuente: Keller 2003; Berens 2005.

120 Véase: http://comunidad.iebschool.com/iebs/emprendedores-y-gestion-empresarial/que-son-las-pop-up-stores/. Consulta: 10 noviembre 2013.

121  Véase: http://marketing-to-do.blogspot.com.es/2013/01/street-marketing-de-dir-con-custo.html#!/2013/01/street-marketing-de-dir-con-custo.html.
Consulta: 24 de noviembre 2013.
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Accion 2:

Tiendas Pop-up

Lo efimero esta de moda: “llegar, montar, impresionar, vender y desmontar”.**? “Una

pop-up store no es sélo una tienda, es un espectaculo y una manera de hacer algo
especial y extravagante que no se podria hacer en un establecimiento convencional”.*?®
Es una tienda temporal para ganar notoriedad y generar un aumento en cuanto al

volumen de ventas. Es una accion que encaja a la perfeccion con el boca —oreja.

CLISEOD

8 ARCELON A

4 ror-ur B
v VINTAGE
% STORE

DESCUENTOS
UNICOS

EN LO MEJOR

DE NUESTRAS

COLECCIONES
VINTAGE

EN LA NUEVA
TIENDA POP-UP
EN CASA BATLLO

Ejemplos de tiendas Pop-Up

122 ygase: http://www.popupstorespain.com/noticias-Pop-up-stores-abrir-vender-cerrar.html. Consulta:

10 de diciembre 2013.
123 Eyente: Panambi Martinez, coordinadora de la empresa Pop-up Store Spain. Moda.es. Consulta:
10 de diciembre 2013.

80



CAPITULO IV. CONCLUSIONES

Custo Barcelona es una firma espafiola diferente, sélidamente establecida, reconocida
mundialmente, que esta creciendo, con unas propuestas inconfundibles e innovadoras.
Su éxito reside en la calidad, exclusividad y la transformacioén continua: el uso audaz
del color, los estilos y disefios Unicos, los detalles, las formas, el estampado, los
grafismos... Ademas, gracias a su toque de humor, puedes coordinar las prendas

dependiendo de la hora del dia o del estado de animo.

La linea de mujer, como empez0, sigue ganando popularidad y, aunque los precios
pueden llegar a ser altos, estamos hablando de una marca de moda de disefio. En
cuanto a la ropa para hombre, ha ido aumentando su protagonismo cada vez mas, el
nivel de precios y su linea es parecido, y estd hecho para personas que les guste

resaltar entre la multitud.

La moda cambia como las personas vamos cambiando, por etapas y épocas,
determinando quiénes fuimos, quiénes somos y en qué nos convertiremos. Es
inspiracion, creatividad, intuicién. Pero también organizacion, estrategia, gestion. Estos

dos conjuntos, aparentemente opuestos, deben convivir juntos y asegurar el éxito.

Los consumidores se han vuelto muy exigentes y encontrar directivos capaces de
gestionar una empresa del sector de la moda es cada vez més dificil, ya que deben
innovar asiduamente alterando las reglas sin dejar de ser fieles a los valores de la

marca y aportando ventaja competitiva.

La marca, en la moda, se debe crear, gestionar, sostener y proteger. Hay que pensar
en clave internacional, global, aunque con respeto por las diferencias: en este mundo
no suelen haber limites nacionales o de gusto, pero por ejemplo en EEUU, los
consumidores cuando entran en una tienda ya saben qué marca quieren comprar

mientras que en el resto de Europa no suele ser asi.

Al adentrarnos en este fendbmeno, vemos que se estan produciendo cambios
importantes en los sistemas competitivos a escala nacional e internacional que ha
hecho inevitable la necesidad de un modelo de gestidn especifico dejando de lado las
estrategias tradicionales. Algunos de ellos son la necesidad de internacionalizacion, la

deslocalizacion de la produccion, las fusiones industriales y financieras, entre otros.
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El desarrollo de la politica de comunicacion, es esencial y se debe estudiar muy
detenidamente estableciendo unos objetivos, identificar el publico objetivo, concretar y
estructurar el mensaje que se va a comunicar, determinar un presupuesto, controlar las
acciones y elegir bien los medios de comunicacion. Todo ello es clave para poder
obtener el mejor resultado posible.

Después de analizar el sector de la moda y el de la comunicacién e indagar acerca de
los elementos comunicativos en los que se apoya Custo Barcelona, podemos afirmar
que siempre quiere transmitir su imagen de marca y generar asociaciones emocionales
con su publico objetivo. De esta manera, ofrece exclusividad, ante todo, acompafiada

de una experiencia sensorial y emocional eficaz.

La firma espafiola ha sabido cémo llegar a su publico objetivo, realizando acciones
sorprendentes, insélitas, impactantes, generando notoriedad y diferenciandose de su

competencia. Custo Barcelona es el maestro para asombrar y captar a la gente.

A diferencia de muchas marcas espafiolas, estd presente en los mejores
acontecimientos de la industria del sector; se asocia con otras marcas con el fin de
potenciar su valor y rentabilidad (co-branding); sus puntos de venta estan situados en
las mejores calles de las mejores ciudades del mundo y cuidando al maximo todos los
detalles interiores y exteriores que lo conforman; apuesta por las nuevas tecnologias
(redes sociales, apps); posee una Web corporativa muy correcta mediante la cual
puedes acceder a su tienda online y puedes saber todas las ofertas y promociones del
momento; sabe utilizar una estrategia de comunicacion inteligente jugando con el poder
de grandes celebridades como Cameron Diaz, Claudia Schiffer, Penélope Cruz, Brad
Pitt, Julia Roberts, entre otras. Realiza campafias corporativas muy eficaces, llenas de
luz y color, y cumpliendo con los objetivos esperados. Su logo, que en este caso esta
formado por un nombre vinculado al propio disefiador, es conocido mundialmente; vy,
también, esta en los medios de comunicacibn mas importantes (revistas de moda,

prensa, radio, television, vallas publicitarias).

Por otro lado, el boca-oreja que se genera de modo natural desde los mismos
consumidores de los productos que ofrece Custo Barcelona, incita que la marca esté
presente en un gran nimero de conversaciones a lo largo del dia de los individuos que
conforman su publico objetivo llegando, asi, a ocupar un lugar en su mente. Asi, Custo
es, ademas de un gran fenébmeno social que no conoce fronteras geograficas, un modo

Unico e innovador de comunicar sus productos.
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Decir que Custo Barcelona existe como un estilo propio, lo cual, en cierta manera,
sugiere una forma particular de ver la vida, es cierto. Se trata de una marca Unica,
original, con personalidad y caracter, juvenil, alegre y de espiritu libre que va dirigido a
todas aquellas personas que, al margen de su edad, se sienten jovenes, que no se
rigen por las nuevas tendencias pero eligen una forma de expresién individual y
entienden la moda de una manera distinta y con sentido del humor. Entonces, podemos

hablar de “Custofilosofia”.
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http://siempremujer.com/video/siempre-mujer-moda-custo-barcelona-videos/2087/ [Consultado: 9
diciembre de 2013].

http://www.farodevigo.es/sociedad-cultura/3237/custo-barcelona-mezcla-urbano-chic-perder-
adn/193672.html [Consultado: 13 diciembre de 2013].

http://es.mercachina.com/news/content--100115--100111100510000290.html [Consultado: 17
diciembre de 2013].

http://www.lanacion.com.ar/1543014-un-disenador-de-culto-llamado-custo-barcelona [Consultado:
24 diciembre de 2013].

http://www.hiphunters.com/blog/2012/11/08/customania/ [Consultado: 5 diciembre de 2013].

Foro: http://n431.creatuforo.com/2-tema3586.html?postdays=0&postorder=ascé&start=15
[Consultado: 15 diciembre de 2013].

http://www.dolcecity.com/marcas/custo-barcelona/?e=20 [Consultado: 19 diciembre de 2013].

http://annavalles.com/ [Consultado: 1 de mayo de 2013].

D) Otras fuentes

La comunicacion y sus funciones segun Harold Lasswell. Apuntes: Dra. Eva Santana. Medios de

comunicacion publicitarios.

Agencia XXL (Barcelona)

Anna Vallés (Editora, Consultora y Redactora de Moda. Estilista. Direccién Creativa.

E) Personas entrevistadas

Carlota Dalmau (hija Del disefiador Custo Dalmau)
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