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Resumen:

El coolhunting implica observar y predecir con el fin de buscar tendencias de vanguardia. Es una
forma de capturar lo que la mente del colectivo esta pensando y luego usar lo que es capturado para
ganar ventaja de ello. Esta técnica es aplicada alrededor del mundo como forma de innovar en
cuanto técnicas de mercadeo se refiere. En Venezuela una de las areas de negocios con mas
necesidades en el area de mercadeo es la industria del disefio de modas. Esta investigacién indaga a
profundidad dentro del mundo de los disefiadores de moda venezolanos, del mercado de la moda en
el pais y de las técnicas de mercadeo usadas para manejar las marcas de moda nacionales con el fin
de confirmar la utilidad del coolhunting como herramienta favorable para el desarrollo de esas
marcas de moda.
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Abstract:

The Coolhunting and the Venezuelan Fashion Industry

Coolhunting is predict everything to find new trends. It is a way to catch which are the toughs of the
people and then use it to take advantage of it. This technic is being used all over the world to
innovate and find new ways of marketing. In Venezuela one of the business areas with more needs
is the marketing in the fashion industry. This investigation goes deep in the world of the
Venezuelan fashion designers and the fashion marketing to confirm the positive utility of the
coolhuting as a tool to development this fashion brands.

Keywords: Coolhunting, fashion, marketing, Venezuelan designers, Venezuela.
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INTRODUCCION

En Venezuela el disefio de modas no ha dejado de crecer en cuanto a difusion y
publico. Todos los medios de comunicacion nacionales dedican espacios a tocar el tema de los
disefiadores venezolanos y sus proyectos. Revistas, programas de television, periodicos,
paginas de Internet y blogs consideran que el venezolano debe conocer sobre este negocio y

este arte.

Pero en conversaciones informales del autor con varios disefiadores venezolanos sobre
sus marcas, fue inevitable notar como existe la necesidad de indagar sobre sus formas de
mercadeo. Muchos de estos disefiadores opinan que la Gnica forma de que alguien pueda ver
sus creaciones es si se dirigen a sus talleres. Ninguno habl6é de un portal en internet o de

alguna forma de propagacion de mensaje relacionado a sus marcas.

Aunque millones de personas alrededor del mundo estan trabajando en funcion de
conseguir la préxima gran idea que catapulte sus marcas y que los convierta en verdaderos
innovadores, pareciera que en Venezuela no existe la motivacion para formar parte de esa

tendencia.

El creciente interés hacia el coolhunting se explica, fundamentalmente, por la cada vez
mayor necesidad que tienen las marcas de ajustar la innovacion a las demandas de los
consumidores. La investigacion de tendencias o coolhunting, tiene como reto hacer llegar la
innovacion a sus destinatarios en el momento oportuno y es dificil conseguir alguna marca

que no esté interesada en cumplir tal proeza.

Con esta investigacion el autor pretende indagar en el mundo de cada disefiador
venezolano, sus procesos creativos, sus entornos, sus formas de pensar y de trabajar con
relacion a sus marcas. Esto con la finalidad de analizar que papel cumple el marketing y, de

manera mas especifica, el coolhunting dentro de sus negocios.

Las consideraciones técnicas y consejos que aqui se exponen resultaran de utilidad a

todos aquellos que buscan colocar una marca en el mercado. La intencion del autor es



reflexionar y proyectar sobre el papel un conjunto de situaciones y opiniones de parte de

expertos que ubiquen al lector dentro del universo de la caza de tendencias.

Se han planteado objetivos claros y concisos que al cumplirse determinaran un
diagnostico sobre las variables tomadas en cuenta en esta investigacion como lo son: Las

técnicas de mercadeo, el disefio de modas venezolano y el coolhunting.

En la primera parte de esta investigacion se trata de abarcar todo lo necesario en
cuanto a conceptos e investigaciones previos sobre la moda, el coolhunting, el mercadeo de
moda y el coolhunt. Luego el autor se adentra en la vida del negocio y del proceso creativo de
los disefiadores de modas venezolanos, para plasmar sus principales declaraciones. Asimismo
se dejan claras las ideas y opiniones que tienen expertos de moda y mercadeo con respecto a
estos temas. Todo con la finalidad de analizar como se encuentra Venezuela en relacion al uso

del marketing de moda y establecer conclusiones y recomendaciones al respecto.



Descripcion del problema

Desde el siglo X1X el disefio de modas ha existido como un arte que luego paso a ser
una de las empresas méas grandes del mundo. Fue a principios de 1900, cuando Charles
Frederick Worth (1826-1985) logrd con sus creaciones ganarse el mérito de ser la primera
persona en llamarse couturier en vez de “Hacedor de vestidos”. Fue ademas, el primero en
crear una marca y coser la etiqueta. Durante ese periodo muchas casas de disefio contrataron

artistas para que dibujaran bocetos de distintas vestimentas.

Asi el mundo entero empez6 a contagiarse de esta combinacion entre arte, confeccion

y mercadeo.

Son los disefiadores quienes crean lo que saldra en las pasarelas mas importantes del
mundo. Son los disefiadores los que dibujan lo proximo que estard en las vitrinas de las
tiendas. Y asi mismo existe un publico que confia en ellos y busca satisfacer sus necesidades,
estando a la par de lo que el mercado les ofrece. Hoy en dia cada paso del proceso de la moda
es pensado para ser exitoso.

Venezuela no se qued6 atrés. Existe una lista muy larga de disefiadores de moda que
hoy en dia se mantienen en la lucha por no perecer en tiempos de crisis. Pero aunque existen
algunos con renombre como Carolina Herrera y Angel Sanchez, seria muy importante saber
cdémo hacen los poco reconocidos para crear sus colecciones y lograr venderlas, en fin, saber

coémo se mercadean.

El coolhunting o busqueda de lo cool es una estrategia que consiste en hallar lo que no

es popular aun. Es considerado cool lo que podria ser la proxima gran idea para vender.

Fue en 1990 cuando una nueva ola de profesionales del marketing fueron llamados
coolhunters o caza tendencias. Su trabajo era hacer observaciones y predicciones en los
cambios de nuevas 0 excitantes tendencias culturales. Esta fue la tactica del mundo de la
moda para encontrar la forma de vender una marca y hasta para la creacion de nuevos

productos. Buscando material en la calle, en la vida real y en internet.



Hoy en dia existen incontables agencias de coolhunting que tienen como proposito
estudiar la conducta del publico joven para recopilar informacion y redactar reportes,
detallando tendencias emergentes y prediciendo futuras tendencias. Estos reportes son
vendidos a distintas compariias interesadas en el target: Cocacola, Absolut, Pepsi, Nokia,
Motorolla, MTV e Inditex, entran dentro de las grandes empresas que cuentan con una de

estas agencias para decidir cuéles seran sus estrategias.

Es interesante indagar en si los disefiadores y sus marcas estan empapadas de esto
¢Acaso ellos estén a la vanguardia, en lo que a publicidad respecta? ¢ Qué hacen? En época de
crisis, el hacer poco o no hacer nada para mercadear una coleccion de ropa puede significar la

desaparicion de la marca.

El creador de este proyecto tiene una cercana relacion con el mundo de la moda en
Venezuela. Ha trabajado con varios de los disefiadores del pais creando editoriales de moda
para presentar sus colecciones en publicaciones impresas y conoce sobre las estrategias de
mercadeo que han aplicado las grandes marcas de moda en el mundo. De alli nace el interés

de colaborar con esta parte tan importante del mercado.

Delimitacion

Las fronteras espacio-temporales dentro de las que se desarrolla la investigacion han
sido trazadas pensando en su éxito y en su trascendencia. Se busca alcanzar resultados que
sirvan de utilidad a los disefiadores de moda de todo el pais.

Es de suma importancia acotar que los disefiadores seleccionados para la investigacion
estan trabajando actualmente dentro del mercado de la moda. Tienen una historia de varias
colecciones sacadas a la venta en los ultimos dos afios, por lo que son considerados como
actuales en lo que temporalidad respecta. También tienen marcas registradas por lo que es

posible considerar sus estrategias de mercadeo.

Es cierto que la mayoria de los disefiadores méas importantes del pais se encuentran en
la region capital. Pero también existen quienes tienen como sede otras ciudades importantes,
por lo que como limites geogréaficos se seleccionaron a disefiadores y expertos reconocidos
actualmente en toda Venezuela. Estos criterios permiten la generalizacion dentro del pais en

el publico de los disefiadores de moda venezolanos.
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Formulacion del problema

Grandes corporaciones de la moda, como el grupo Inditex, creadores de cadenas de
tiendas como Zara, Bershka, Pool And Bear y H&M utilizan técnicas de coolhunting para
elegir como se van a mercadear cada una de las colecciones que salen a la venta por
temporada. También es importante recalcar que esta empresa es lider en lo que a ventas

respecta en el mundo de la moda.

Asi como Inditex, son miles los disefiadores y marcas que utilizan técnicas de
mercadeo actuales para sobrevivir y tener éxito en un mercado en tiempos de crisis. Es por
esto que los disefiadores en Venezuela no pueden quedarse atrds. Para que una marca se venda
y crezca con el paso del tiempo, es necesario estar a la vanguardia y es necesario hacer algo.
Sin embargo el autor ha notado que todavia son pocos los que actualmente se atreven a usar el

marketing de la manera mas primigenia al vender sus colecciones.

Un ejemplo perfecto seria el del disefiador de modas Alejandro Ramirez. Quién en una
conversacion con el autor declar6 que no existe ninguna vitrina o portal donde el publico
pueda ver su trabajo. ES por esto que es considerablemente razonable indagar sobre la
factibilidad del coolhunting como herramienta de marketing en el disefio de modas nacional.

Llegando asi a la siguiente pregunta:

¢Es posible, en el contexto de la industria venezolana del disefio de modas, la

implementacion del Coolhunt como técnica innovadora en su mercado?



Objetivo General
Analizar el coolhunt como herramienta para el mercado de la industria venezolana del

disefio de moda.

Objetivos especificos

-ldentificar las caracteristicas del mercado de la moda venezolana.

-ldentificar las técnicas de mercadeo de los disefiadores de moda actuales en
Venezuela.

-Demostrar la utilidad coolhunt para las marcas de disefiadores de moda venezolanos

actuales.



I. EL MARKETING

Para el desarrollo de esta investigacion, conseguir una definicion de marketing lo
suficientemente completa fue uno de los puntos de partida méas importantes. Todo debido a
que éste fue el ambito de trabajo seleccionado para estudiar dentro del mundo de los
disefiadores de moda en el pais. El autor selecciond los desarrollos teoricos de Kotler para
apoyarse en este capitulo ya que es quien ha dedicado mas atencion a este tema y lo desarrolld

de manera més compresible.

En su texto, Kotler y Armstrong (2003) comentaron que el concepto mas basico en el
que se apoya el marketing es el de las necesidades humanas. Estos son estados de carencia
percibida. Incluyen necesidades fisicas basicas de alimentos, ropa, calor y seguridad. También
necesidades sociales de pertenencia y afecto, y necesidades individuales que vendrian siendo
las de conocimiento y autoexpresion. Estas necesidades son un componente basico del ser

humano (p. 5)

También para estos autores los deseos vendrian siendo parte importante en la que se

apoya el marketing.

Kotler y Armstrong (2003) “Los deseos son la forma que adoptan las necesidades
humanas moldeadas por la cultura y la personalidad individual. Un estadounidense necesita
alimento pero desea una hamburguesa, papas fritas y una gaseosa. Mientras tanto un habitante
de otro pais también necesita alimento pero desea productos diferentes”. Segiin los autores,
estos deseos son moldeados por la sociedad en que uno vive, se describen en términos de

objetos que satisfacen necesidades. (p. 5)

Continuando esta linea, otro de los conceptos principales, definidos por los mismos
autores son las demandas. Por esto Kotler y Armstrong (2003) declararon que la gente tiene
deseos casi ilimitados pero recursos limitados, por lo que quieren escoger los productos que
les provean de un valor y satisfaccion mayores a cambio de su dinero. Cuando los deseos
estan respaldados por el poder de compra, se convierten en demandas. Los consumidores ven
a los productos como paquetes de beneficios y escogen el paquete mas completo que pueden

obtener a cambio de su dinero. (p. 5).



Es asi como se llega a la siguiente conclusion:

Las compafiias de marketing sobresaliente hacen hasta lo imposible por conocer y
entender las necesidades, deseos y demandas de sus clientes. Realizan
investigaciones acerca de lo que les gusta y les disgusta a los consumidores.
Analizan datos de indagaciones, garantias y servicio de los clientes. Observan a
los clientes mientras utilizan subproductos y los de la competencia, y capacitan a
sus vendedores para que estén al pendientes de las necesidades insatisfechas de los

clientes. (Kotler y Armstrong, 2003, p 5)

También fue necesario que los productos, en este caso la moda disefiada por los

disefiadores venezolanos, fueran definidos para el entendimiento de esta investigacion.

Un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer en un mercado para satisfacer
un deseo o una necesidad. EIl concepto de producto no estd limitado a objetos
fisicos; cualquier cosa que pueda satisfacer una necesidad se puede llamar
producto. Ademas de los bienes tangibles, los productos incluyen servicios, que
son actividades o beneficios que se ofrecen a la venta y que son basicamente
intangibles y no tienen como resultado la propiedad de algo. Como ejemplos
podemos citar los servicios de los bancos, lineas aéreas, hoteles, contadores, y

técnicos que reparan aparatos domésticos (Kotler y Armstrong, 2003, p 7).

“Muchas empresas cometen el error de prestar mas atencidbn a los productos
especificos que ofrecen que a los beneficios que dichos productos generan; consideran que
estan vendiendo un producto mas que proporcionando una solucién para una necesidad”.

(Kotler y Armstrong, 2003, p 8).

En este orden de ideas, el autor reconoce que se busca trabajar con el fin de alcanzar la

satisfaccion del cliente, la cual depende de lo siguiente:

Si el desempefio del producto no alcanza las expectativas, el comprador quedara
insatisfecho. Si el desempefio coincide con las expectativas, el comprador quedara
8



satisfecho. Si el desempefio rebasa las expectativas, el comprador quedara
encantado. Las empresas con un marketing sobresaliente procuran mantener
satisfechos a sus clientes. Los clientes satisfechos vuelven a comprar, y
comunican a otros sus experiencias positivas con el producto. La clave es hacer
que las expectativas del cliente coincidan con el desempefio de la empresa. Las
empresas inteligentes buscan encantar a los clientes mediante prometer s6o lo que
pueden entregar, y entregar después mas de lo que prometieron (Kotler y
Armstrong, 2003, p 10).

¢Pero en qué consiste una compra o transaccion de la cual el cliente debe quedar
satisfecho?

“Una transaccion es un intercambio entre dos partes en el que intervienen al menos
dos cosas de valor; condiciones previamente acordadas; un momento de acuerdo y un lugar de

acuerdo”. (Kotler y Armstrong, 2003, p 12).

El marketing por transacciones forma parte de la idea mas amplia de marketing de
relaciones. Més alla de crear transacciones a corto plazo, el mercad6logo necesita
construir relaciones a largo plazo con clientes, distribuidores, concesionarios y
proveedores valiosos. Quiere crear vinculos econdémicos y sociales fuertes al
prometer y entregar, de forma consistente, productos de alta calidad, buen servicio
y precios justos. Mas alla de atraer clientes nuevos y crear transacciones, la meta
es conservar clientes y lograr que realicen mas transacciones con la empresa. Una
buena relacion con los clientes inicia con la entrega de un valor superior. (Kotler
y Armstrong, 2003, p 12).

Y es asi como se llegd a la definicion de mercado, el campo que se plante6 como

centro de ataque de esta investigacion.

“Un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un

producto” (Kotler y Armstrong, 2003, p 14).



Con relacion al mercado, se tomaron en cuenta ciertas caracteristicas que permitieron

su entendimiento en pleno.

La mayor diversidad y los nuevos vinculos entre los consumidores han provocado
un aumento en la fragmentacion de los mercados. En respuesta a ello, casi todas
las empresas han abandonado el marketing masivo en favor del marketing
segmentado, en el cual ahora se dirigen a submercados cuidadosamente
seleccionados o incluso a compradores individuales. EI marketing “de uno a uno”
se ha convertido en la orden del dia para algunos mercadologos, quienes
construyen extensas bases de datos de clientes que contienen abundante
informacion acerca de las preferencias y compras de clientes individuales. Luego
explotan esas bases de datos para encontrar formas de “personalizar masivamente”
su oferta de modo que entregue un mayor valor a los compradores individuales.
(Kotler y Armstrong, 2003, p 27).

Entendiendo estos conceptos, se puede llegar a concluir que el marketing es necesario
para conocer como satisfacer a un cliente y si una marca decide lanzarse en el mundo del
mercadeo, los deseos y las necesidades del publico deben ser estudiados para que el proceso

de transaccion se repita una y otra vez.
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Il. LA MODA

Saber qué es una moda fue considerada una parte clave y relevante para el estudio
planteado por el autor de esta investigacion, debido a que todo el trabajo gira alrededor de este

tema. Por eso, se inicia este capitulo con la siguiente definicion:

“Moda es una sucesion de tendencias. Partiendo de esto, puede haber moda en casi
cualquier actividad humana desde tratamientos médicos hasta en la musica popular”. (Easey,

2008, p. 2).

Para cumplir con el propdsito de esta investigacion el concepto de moda fue siempre
estudiado desde el punto de vista de la vestimenta del ser humano.

Kawamura, Y. (2005) consider6 que el término moda y vestido tienden a ser palabras
sindnimas, pero lo que las diferencia es que la primera abarca un numero de diferentes
significados sociales y la segunda es la forma genérica y cruda de lo que la persona usa para
vestirse. Fashion en inglés o La Mode en francés, resaltara siempre del monton, frente a otras
palabras relacionadas con la moda como: Ropa, vestido, garbo y estilo. Este autor indico de
una manera mas especifica el significado de la palabra moda: es la forma en que el colectivo
se viste. Esta palabra viene originalmente del latin modus que significa “manera” en espafiol.
Mientras tanto, la etimologia de la palabra en ingles Fashion vendria originalmente del latin

facio que significa “hacer” o “haciendo”. (p. 3).

Pero la moda no siempre ha sido considerada lo mismo y en relacion a esto
Kawamura, Y. (2005) opina que es dificil darle una definicion exacta a la palabra porque esta
ha tenido diferentes connotaciones a través de la historia. El significado de la palabra moda ha
cambiado para adaptarse a las costumbres y a los habitos de vestimenta en diferentes
estructuras sociales. Cuando la palabra moda se refiere a una prenda de ropa se le agrega un
valor mas alla de lo material, este elemento adicional existe solo en la imaginacion y
creencias de cada individuo. La moda no es la parte visual de una prenda de vestir, sino es el
elemento invisible de esta prenda. Es el resultado de aceptacidn de ciertos valores culturales,

los cuales todos estan abiertos a ser influenciados por el cambio. (p. 4).
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En este orden de ideas, Eassey, M. (2008) dejo claro que el cambio esta de manera
intrinseca en el mundo de la moda y para que esto se mantenga la industria debe
continuamente crear nuevos productos. EI término moda significa construir, moldear y hacer,
por ende, envuelve un fuerte componente de creatividad y disefio. La habilidad para disefiar es
esencial en la moda y puede observarse desde una pieza béasica hasta una mas elaborada.
Segun el autor, el nivel de disefio puede variar. Para algunos el disefio de piezas de moda
puede ser visto como un arte, esta nocion es mas apoyada en paises como Francia e Italia (p.
5).

Con relacion a su relevancia Tungate, M. (2008) declar6 que seria tonto no reconocer
la importancia de la moda en la sociedad. La ropa y los accesorios son expresiones de como el
ser humano se siente y se ve a si mismo, incluso de como desea ser tratado por otros. La moda
esta en todos lados. Lo que cada quien elige como vestido se ha convertido en una declaracion
politica porque nadie compra ropa, compra una identidad (p. 2).

Se pudo, gracias a estas bases conceptuales, llegar a entender que la moda es la forma
coémo el colectivo se expresa. Se encuentra dentro de cualquier area imaginable, no solo la
vestimenta. La moda va mas alld de una prenda ya que tiene valores no visibles que son
otorgados por la creatividad y el trabajo de los disefiadores. Para funcionalidad de esta
investigacion la moda fue tomada desde punto de vista del disefio de ropa ya que alrededor de

esto se encuentra el objeto de estudio. A través de atuendos, estilos, colores y formas.
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I1l. MERCADEO DE MODA

La moda ha creado un mercado poderoso alrededor del mundo y gracias al marketing
va creciendo cada vez con mas aceleracion. Por estas razones el mercadeo de moda es otra

base importante para la investigacion. Ya que desde sus inicios han estado de la mano.

Sobre esto, Tungate, M. (2008) relata que la moda se origino en Paris al final del siglo
diecinueve y fue ahi cuando se cred la primera marca de disefio de modas. Charles Frederick
Worth cambid las reglas del juego. Antes de él, los costureros no creaban estilos o dictaban lo
que debia ser la moda; ellos simplemente suplian a la alta sociedad con vestidos copiados de
periddicos ilustrados o que habian sido vistos en reuniones importantes. Los clientes elegian
las telas y los colores, y a partir de ahi los costureros construian los vestidos. Pero Chales
Frederick Worth fue el primer disefiador que impuso su propio gusto en sus disefios y se

convirtio en el prototipo que hoy es conocido como disefiador famoso (p. 9).

El mismo autor, Tungate, M. (2008) dijo que Worth rapidamente estaba vistiendo a las
mujeres mas glamorosas del mundo. A diferencia de sus predecesores, él no era un sirviente
obligado a crear imitaciones de vestidos que sus clientes habian visto por ahi. Worth tenia una
clara idea de como favorecer la estética femenina, utilizando costosas telas e innovando en

cuanto a formas. (p. 9).

Desde siempre el mercadeo y la moda han estado de la mano. Por eso Tungate, M.
(2008) habl6 de como Worth simplemente fue un genio del mercadeo. Anteriormente los
vestidos eran mostrados a sus clientes en pequefias mufiecas a escala hechas de madera, pero
este disefiador fue el primero en sentar a sus clientes y armar un pequefio show colocando sus
creaciones a una serie de hermosas mujeres a las que €l llamaba “dobles”. Worth invent6 lo
que hoy en dia son las modelos. Worth también era capaz de identificar mujeres vanguardistas
a las cuales podia vestir. Sabiendo asi que ellas darian mucho que decir en la alta sociedad. En

privado, Worth se referia a estas mujeres como “Jockeys” (p. 10).

En este sentido Okonkwo, U. (2007) indic6 que cuando una persona compra una
prenda de moda, no adquiere solo el producto, sino una serie de beneficios intangibles que

apelan desde lo emocional, social, hasta lo psicolégico. Nuestra sociedad vive de la moda
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como una forma de identidad y expresion y como una fuente de progreso. La moda,
especialmente la de prendas de lujo, ha entrado en las vidas de los consumidores ya sean
adinerados o no. Las marcas de moda de lujo han afectado la forma en que el consumidor

piensa, actua y vive, de una manera directa e indirecta. (p. 2).

Las marcas de moda de vestir que dominan el mundo empresarial o el negocio en
el mundo podrian dividirse en dos grandes entes. EI primer ente es la ropa pret a
porte, ready to wear o lista para llevar, la cual se caracteriza por ser totalmente
masiva y es la que se encuentra todas las tiendas alrededor del mundo. Tiene igual
una cantidad de disefio y creatividad valorable, pero esta estad dirigida al
conglomerado, a hacer dinero y a vestir para el dia a dia al hombre y a la mujer. El
segundo ente es el haute couture, high fashion o alta costura. Para que una marca
sea considerada alta costura debe cumplir con ciertos requisitos que la hagan parte
de la Camara Empresarial y de Comercio de Paris. Entre estos requisitos esta el
presentar minimo dos colecciones en Paris en donde se demuestre el trabajo del
disefiador. Este tipo de marcas o de disefio se caracteriza por ser mas elaborado,
solo puede haber una pieza Unica de cada disefio y esta dirigido solo a las elites.
(Okonkwo, 2007, p. 8)

Por esto, Eassey, M. (2008) afirmd que son necesarias las habilidades de disefio y
creatividad para poder responder al continuo cambio que vive la moda en la sociedad. Estas
habilidades proveen la posibilidad de identificar los productos que el pablico necesita, asi
como sus caracteristicas. ElI mercadeo también puede ayudar a conseguir los conocimientos
adicionales y las habilidades necesarias para asegurarse que se le saque el mayor provecho al

componente creativo de la moda, permitiendo asi que el negocio sea un éxito y crezca (p. 5).

¢ Qué pasaria si no se tomaré en cuenta el marketing en el mundo de la moda?

Eassey, M. (2008) recalco que la industria de la moda es muy bien conocida por la
gran cantidad de nuevos negocios que fracasan. Estos fracasos son en parte un reflejo del
enorme riesgo que conlleva el mundo de la moda, pero algunos son provocados por la
inadecuada e inapropiada aplicacion del mercadeo. Para este autor el mercadeo es una
filosofia de negocio o forma de pensar desde la perspectiva del cliente o del cliente potencial.
Las marcas de moda dependen de que su publico repita continuamente la compra y la clave
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para alcanzar esta lealtad es la satisfaccion del cliente al obtener prendas que tienen estilo,
durabilidad, comodidad y una estética atractiva. Por esta razon, el disefio de modas debe de
verdad apreciar la necesidad que existe de entender la perspectiva del comprador. (p. 6).

En el mismo orden de ideas, Eassey, M. (2008) consideré que la mayoria de los
disefiadores tienen una imagen mental de su cliente, y a ellos el mercadeo de la moda
pregunta ¢Qué tan clara es esa imagen? El mercadeo posee técnicas y actividades basicas que
la mayoria de las personas conocen, como las investigaciones de mercado y los anuncios
publicitarios. Pero también el mercadeo puede aportar mucho en la colocacion de los precios,
la distribucién, el branding, las promociones y las ofertas. Lo cierto es que para este autor el
mercadeo es un proceso que involucra la anticipacion, identificando y satisfaciendo las

necesidades del cliente, para alcanzar las metas a largo plazo de una organizacion (p. 6).

Con relacion a esto, Okonkwo, U. (2007) asegur6 que a pesar de la alta influencia que
tiene la moda en nuestra sociedad, muchas veces estudiarla desde un punto de vista
estratégico de negocios es algo que carece de contenido y estructura. Esto ya que muchos
piensan que el andlisis intelectual de la moda es un reto imposible o porque la creatividad y el
negocio siempre han sido vistos como dos lineas paralelas que nunca se encuentran. Pero
segun el autor, esos dias en los que se hacian suposiciones como éstas se acabaron, porque
hoy el negocio de la moda requiere de un sofisticado manejo de técnicas de mercadeo en

adicion a un alto nivel de creatividad e innovacion. (p. 2)

Es asi como el marketing y sobre todo el branding, fueron estrategias seleccionadas

para el desarrollo de los objetivos planteados.

Okonkwo, U. (2007) admitio que la definicion actual de branding ha evolucionado.

Ya no es visto como un nombre o un logo sino que abarca elaboradas estrategias de mercadeo.

El resultado del branding es la creacién de algo poderoso y consistente, que tiene

la habilidad de producir uniones emocionales y psicolédgicas entre la marca vy el

consumidor. Una marca simboliza una garantia y credibilidad de que el

consumidor comprara y obtendra lo que busca. Sin embargo, un producto no es

una marca y tampoco lo es un servicio 0 una compafiia. Una marca es un nombre,

un término, un signo o una combinacion de estos que identifica a un producto para
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que el consumidor lo diferenciara de sus competidores. Es la identidad de todo lo
que ofrece una compafiia, que resulta siendo una experiencia para el consumidor o

cualquiera que llegue a estar en contacto con ella (p. 9).

“En el mercadeo tradicional un producto corresponde a una demanda existente y debe
ser el mejor su categoria. Pero la moda esta basada en la creacion de necesidades donde no las

hay. Es una empresa que crea deseos.” (Tungate, 2008, p.8).

¢ Qué debe tomar en cuenta un mercadélogo al momento de trabajar en moda?

Bohdanowicz y Clamp (1994) comentaron sobre esto que la naturaleza transitoria de la
moda hace que los mercado6logos deban constantemente operar dentro de un limite de tiempo
especifico. Uno de los factores importantes a tomar en cuenta es que la industria de la moda
se mueve con las estaciones y que existen dos colecciones principales: Otofio-Invierno, que
por el clima briténico tiende a ser el mejor momento para vender, y Primavera-Verano. El
traslado de los disefios de la pasarela a las calles se ha vuelto tan rapido que existe el peligro
de que una marca se vuelva anticuada facilmente antes de llegar a las tiendas. Ademas, los
avances tecnoldgicos permiten que se desarrollen en masa productos copiados de disefios
exclusivos antes de que el publico disfrute de un periodo de exclusividad (p. 5).

La conclusion es que el marketing y la moda deben convivir en constante equilibrio

para que una empresa alcance el éxito que tanto busca.
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IV. COOLHUNTING: A CAZAR TENDENCIAS

4.1 ¢ Qué es cool?
El término cool se asocio a diferentes formas de actuar y ha evolucionado con el paso
del tiempo. Por esto, fue sumamente importante reconocer las raices de la definicion de lo

cool para después poder entender como se alcanza y se caza.

Gioia (2009) Lo cool es una actitud que moldea caracteres e individuos. Este
término aparecid en el mundo del jazz, pero pronto se movio e influencié al cine,
la literatura y muchas otras esferas culturales. Lleg6é un punto en los ochentas en
que se convirtié en el dia a dia de la vida de un americano. En un momento se
convirtioé en un movimiento populista, ofreciendo dosis de glamour y distincion a
todo el que formara parte de él. Cualquiera podia jugar a ser cool. Eso era parte
del atractivo, lo cool ofrecia algo fresco, un nuevo tono, mas ironico y capaz de
cambiar de un momento a otro. Transformé todo lo que tocd, desde la moda,
accesorios, carros, peinados, musica y lenguaje. Es por eso que para el autor lo
cool es un concepto glorioso. Inclusive los que se resistieron a ser influenciados
como las corporaciones, politicos, iglesias e institutos anticuados terminaron

interesados en ser algo cool (p. 2).

En la misma linea, Arellano (2005) definio el término:
¢Y qué es cool? Es una interaccion con el mundo que no despierta conflicto y que
se mueve en el limite de lo novedoso, no es necesariamente nuevo, porque incluso

cuando ya es admitido como nuevo, deja, obviamente de ser cool (p. 240).

Gloor y Scooper (2007) Aclararon que para hablar del coolhunting es necesario definir
lo que es ser cool. Ellos consideraron con respecto a la definicion que muchos veian lo cool
como una temperatura baja, algo no excitado o no amigable o sociable. Luego, la palabra cool
se convirtié en algo positivo en el lenguaje ingles después de la segunda guerra mundial.
Luego se popularizéd por los musicos de jazz quienes le dieron la connotacion de algo
excelente o muy positivo. Para el autor hoy en dia la palabra cool no solo significa algo
excelente, sino también sugiere elementos de diversidn y de una actitud particular, incluso en

el caso de objetos inanimados como productos. Por ejemplo, la gente considera que el Ipod de
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Apple es cool, el Wolkswagen Beetle es cool, practicar snowbording es cool, Pokemon, Linux,
Mac, todo es considerado cool de alguna manera. Para el propdsito del coolhunting, es decir,
cazar lo cool, debe entenderse el significado de esta palabra mas alla de lo que dice un
diccionario. Los coolhunters son quienes se encargan de cazar lo cool en la calle, la internet y

en el mundo. Para ellos lo cool debe ser algo que hace del mundo un lugar mejor (p. 7).

Luego de entender el término fue necesario indagar en cdmo un producto se convierte
en algo cool. Para definir esto, el autor de esta investigacion se apoyo principalmente en los

desarrollos tedricos de Cordoba-Mendiola que es quien ha dedicado mas atencion al tema.

En relacién a la definicién de lo cool, Cérdoba-Mendiola (2009) considerd:

Ser cool es efimero, nada esta siempre de moda, nada se mantiene siempre en la
esfera de relevancia, accesibilidad y originalidad. Por eso, cuando un producto se
vuelve cool, sea de forma accidental o voluntaria, debe realizarse un primer
ejercicio de realismo y ser consciente de que no va a durar para siempre. Lo que
no significa, sin embargo, que no haya que aprovecharlo. Es por eso que en el
momento en que se detecta que un producto se pone de moda, se deben poner
rapidamente en marcha una serie de actuaciones porque existe una ventana de

oportunidad limitada (p. 4).

Es asi como Cordoba-Mendiola (2009) declar6 que lo primero que debe hacerse es
entender por qué ha pasado, qué es lo que ha provocado que ese producto sea cool. Esto
significa auditar la vinculacion con las macro-tendencias y dimensionar en qué momento se
encuentra. Es decir, si la originalidad esta siendo apropiada y amplificada recientemente o la
marca ha notado esto cuando ya forma parte del entorno masivo. Saber esto dara la ubicacion
del producto en los circuitos de apropiacion y la proyeccion de la propuesta y su capacidad de

generar una tendencia (p. 4).

Kerner y Pressman (2007) indicaron que ser cool no es solo un estado mental, no es
ser una celebridad y tampoco es una obsesion americana. Es un negocio. En salas de juntas en
toda América, los product managers examinan botellas de vodka, barras de caramelo,
hamburguesas y servilletas. Todos preguntando como hacer que sus productos sean algo cool.
Como convertir su producto en el ipod de su industria. Como lograr lo que Nike logré. Cémo
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agregarle a un producto ese factor tan deseable y casi indetectable. Lo mas importante segun
este autor es que todas estas marcas vieron oportunidades donde otros no. Nunca se dedicaron
a tratar de ser cool, sino que se comprometieron con sus consumidores de una manera
auténtica. Estas marcas inspiraron cambios mientras otras defendian posiciones. Fueron
movidas por pasion y una constante inspiracion y creatividad. Ademas, tuvieron el coraje de

reinventarse a si mismas una y otra vez (p. 14).

¢Pero qué pasa cuando una marca es cool?

Ser cool puede ser accidental o provocado. Puede estar buscado y ser el resultado
de una correcta comprensién del mercado en el que se opera, las macro-tendencias
que lo definen y movimientos que lo dinamizan. En cualquier caso, cuando una
marca esta inmersa en una realidad cool, debe aprender a gestionar todos los
cambios que se producen a su alrededor. Cuando una marca se vuelve cool entra
automaticamente en la drbita de todos los altavoces que viven de cubrir, analizar,
editar y opinar sobre estas marcas. Medios de comunicacion, blogs, grupos de fans
en Facebook legitimados por su mera existencia y por el rasero homogeneizador
que proporciona el entorno digital. Se empieza a hacer eco de la propuesta de la
marca. (Cdrdoba-Mendiola, 2009, p. 9).

Es por esta razén que se considerd la caza de lo cool como una herramienta a

investigar. Porque al parecer, todos quieren saber como llegar serlo.

De repente, todo el mundo quiere saber sobre la marca cool. Si la marca es de
consumo apareceran blogs que se haran eco de rumores, lanzaran hipétesis sobre
sus nuevos lanzamientos, se sentiran legitimados para opinar. Y, para potencial
desesperacion de los gestores, estas opiniones apareceran en los primeros puestos
de Google al mismo nivel que la web oficial de la marca y sus comunicados de
prensa. Con relacion a lo cool, todo el mundo se siente legitimado para opinar con
independencia de su formacion y de la habilidad técnica y creativa de la marca en
cuestion. (Cordoba-Mendiola, 2009, p. 14).
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En su texto, Cordoba-Mendiola (2009) comentd que los productos que son cool
pueden jugar con la inaccesibilidad, pero deben eventualmente estar disponibles o bien se
perderd la ventana de ansiedad que puede usarse para fidelizar a los clientes. EI consumidor
puede esperar, pero si algo caracteriza al consumidor en el mercado cool es su inmediatez, por
lo que si la marca no se apresura, para cuando ya esté disponible habra perdido la magia del
deseo. Esta expectativa y tiempo de espera es clave, ya que justifica un sobreprecio y una
posicion dominante en la negociacién con el punto de venta (p. 15).

¢ Mas caracteristicas de una marca cool?

Cordoba-Mendiola (2009) dice que el primer sintoma de que una marca se esta
volviendo cool es que la demanda se dispara de forma desordenada. No aumenta
ventas en entornos muy concretos, sino que los aumentos son azarosos,
aparentemente inconexos e inexplicables. Por ello, es imprescindible que quien
esté en contacto directo con el publico sea capaz de detallar qué est& sucediendo,
cdmo esta siendo usada la marca y por qué la estan comprando. Establecer estos
mecanismos de informacion necesarios y hacer un esfuerzo real para entenderlos
es el primer paso. Puede que eso choque frontalmente con la manera cémo los
responsables de la marca han concebido el producto y que, simplemente, no lo
entiendan. La cultura corporativa es el principal obstaculo para poder dominar,
integrar y posteriormente gestionar y explotar el momento cool de la oferta. (p.
16).

Cordoba-Mendiola (2009) afirm6 que ser cool tiene tantas cosas positivas como
potencialmente negativas. Conjugar exitosamente las diferentes variables
(Originalidad, cobertura, accesibilidad, apropiacion y relevancia) pone a la marca,
producto, persona, idea, ciudad o lugar en una posicion potencialmente peligrosa.
Como se ha visto, todo lo que tiene de bueno estar al dia tiene de malo estar

pasado de moda. (p. 20).

Y de esta forma Cérdoba-Mendiola (2009) dijo todo lo relacionado a una marca de
moda cool. Ellas deben durante unos dias al afio presentar sus propuestas a dos publicos muy
concretos: Los clientes directos o a las tiendas multimarca, nunca a los consumidores finales,
y a los medios de comunicacion. A los clientes se les atrae mediante puestas en escena que
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explotan la vertiente mas aspiracional del sector profesional. Glamorosas fiestas y eventos en
los que rodearse con celebridades y gente famosa sea algo comun. A los medios se les atrae
de la misma forma (p. 23)

Continuando en el mismo orden de ideas Cérdoba-Mendiola (2009) afirmo que los
objetivos son diferentes para cada uno de los publicos y la relacién entre ellos es
perfectamente simbiodtica. De los clientes se desean pedidos, de los medios se quiere
cobertura. Pero no hay pedidos si no hay cobertura y no hay cobertura si no hay iméagenes de
interés para fotdgrafos y periodistas. S6lo asi se puede entender la relacion que la moda tiene

con los altavoces en general y los medios de comunicacion mas tradicionales en particular.
(p.23).

El mismo autor, Cordoba-Mendiola (2009) aclar6 que si la marca no es capaz de
experiencializar sus activos le parecera imposible pensar que va a ser capaz de mantener la
atencion de su publico objetivo de manera constante. EI mundo cool exige tratar el entorno
como una suma de experiencias en potencia que adquieren el status de evento cuando entran

en contacto con los intereses del potencial receptor (p. 39).

4.2 Coolhunting.
Entendiendo que lo cool se define como algo escondido en la vida cotidiana que no se

ha masificado todavia; lo cool es aquello que busca el caza tendencias.

“El coolhunting implica observar y predecir con el fin de buscar tendencias de
vanguardia. Es una forma de capturar lo que la mente del colectivo esta pensando y luego usar

lo que es capturado para ganar ventaja de ello.” (Gloor y Scooper, 2007, p. 5).

Podemos cuestionarnos hasta qué punto es posible determinar con exactitud los
bienes concretos o marcas que demandaran los consumidores a medio plazo. La
mision del coolhunting es menos ambiciosa, pero no por ello menos atractiva para
las empresas. Con un logico margen de error, nos permite saber si un mercado se
encuentra maduro para asumir algun tipo de innovacién, ya sea a nivel de

producto, comunicacion, marca o distribucion (Gil, 2009, p.18).
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Esta herramienta de mercadeo parece ser la mas importante del momento y por eso fue

seleccionada como objeto de estudio.

El coolhunting es una disciplina que se desenvuelve mejor en organizaciones en
las que las funciones con las que se imbrica (estrategia, investigacion, identidad y
marketing) no estan monopolizadas por un departamento, como suele ser habitual
en las grandes empresas. Tampoco tiene mucho sentido en aquellos trasatlanticos
organizacionales que no cuentan con mecanismos para reaccionar rapidamente a
los cambios en el comportamiento del consumidor. El coolhunting mas que una
profesion, es un conjunto de competencias que cabe incorporar a cualquier
actividad profesional. Supone una actitud especial a la hora de contemplar
aquellos fendmenos que pueden llegar a tener un impacto sobre el consumo y que
suceden cotidiana y constantemente a nuestro alrededor, tanto a nivel macrosocial

como microsocial. (Gil, 2009, p. 21).

En el mundo del marketing una definicidn concreta y facil de entender es:

“Coolhunting es la busqueda de inspiraciéon para el desarrollo de ideas creativas de
negocio.” (Gil, 2009, p. 22).

A partir de las funciones del coolhunting, se decidié encaminar la investigacion

conceptual hacia lo que debe tener un coolhunter o cazador de lo cool.

Gil (2009) tiene como premisa que hacer coolhunting es saber detectar precozmente la
concurrencia de determinados cambios en la esfera social que pueden suponer nuevas
necesidades de los consumidores, que con toda probabilidad ni siquiera hayan sido
formuladas de forma explicita por estos y que, por lo tanto, dificilmente van a ser detectadas
a través de los mecanismos tradicionales de investigacion del consumidor. Algunos lo llaman
olfato, otros prefieren denominarlo instinto, incluso unos dicen que es cuestion de sexto
sentido. Lo cierto es que se desconoce en buen grado cuéles son los procesos mentales de
diagnostico y andlisis de la realidad que conducen a anticipar las tendencias. Pareciera que en
efecto hay quienes tienen una mayor capacidad para identificar patrones, puntos de conexion

entre indicios en apariencia inconexos (p.23).
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Més adelante, el autor decidié establecer cuales son los objetivos del coolhunting y

que implica ser un coolhunter.

Definimos coolhunting como el proceso que permite anticipar los gustos e
intereses de un grupo de consumidores a partir de la deteccion temprana y la
correcta interpretacion de indicios de cambio en sus patrones de consumo y en los
valores que los inspiran. Desde aqui entendemos el coolhunting mé&s como un
conjunto de competencias que como una profesion. Consiste en detectar
tendencias que se acabaran convirtiendo en fendmenos adoptados por un grupo
social de nuestro interés. El objetivo final del coolhunting, seria proveer de
informacion que ayude a las organizaciones a adaptar la comunicacion, el
branding, y sus productos o servicios a las demandas futuras de sus consumidores.
Entendido de esta forma, el coolhunting se erige como una fuente de informacién
al servicio de la creatividad y la innovacion de las empresas, dos valores en alza
tanto en mercados hiperdindmicos y saturados de oferta como en mercados

tradicionalmente muy estables y conservadores. (Gil, 2009, p. 28).

Fue importante conocer términos que engloban al coolhunting como un todo.

“Novedad: En nuestro mundo surgen fendmenos novedosos a cada instante. Son
hechos que, partiendo de cero o tomando como base otros previos, logran ser percibidos como
diferentes.” (Gil, 2009, p. 31).

“Tendencia: Es la antesala a la moda. Cuando una novedad comienza a ser adoptada
por una masa critica de consumidores capaz de generar en el grupo la sensacién de que esa
novedad debe ser adoptada.” (Gil, 2009, p. 31).

“Moda: Cuando la mayoria del grupo asi lo considera; sélo el grupo decide que es
moda y que no. No hace falta que todos lo adopten, pero basta con que acepten que otros lo
hagan.” (Gil, 2009, p. 32).

Entendiendo esto, son muchos los referentes necesarios para lograr alcanzar el éxito en
esta area. Y asi Gil (2009) declar6 que para detectar las innovaciones y las tendencias, es
necesario conocer previamente qué es moda y lo que implica. Estar al tanto de lo que sucede
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en el &mbito de la cultura, las marcas, los medios, el disefio y la estética. Previamente se debe
acotar qué medios, soportes, marcas, estilos de musica, de cine, corrientes artisticas, son las
maés influyentes en el colectivo que se investiga. También debe monitorizar lo que ocurre en

el contexto politico, sociolégico econdmico, cientifico y tecnoldgico. (p. 180).

Bajo estas ideas, se infiere que existen herramientas para encontrar y desarrollar un

seguimiento de las tendencias.

Se requiere del coolhunting para obtener resultados positivos en la busqueda de nuevas

estrategias e ideas que lleven una marca al tope del conteo.
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V. MARCO REFERENCIAL

Con la finalidad contextualizar la investigacion se indago a través de entrevistas a
expertos sobre el escenario de la moda en Venezuela. Asi, se logré conseguir con
especificidad declaraciones que ubicaron al autor para desarrollar el fendémeno objeto de
estudio. El primer factor importante radica alrededor de la moda y los tipos de marcas que se

venden en el pais.

En Venezuela las marcas de moda se dividen de una manera peculiar, distinta al resto
del mundo. Primero se observan a las marcas populares que se consiguen en los mercados
como el cementerio o las que venden los buhoneros. Estas son en mayoria imitaciones que
carecen de disefio y son compradas por niveles socioecondémicos bajos. Luego, las marcas
mas costosas, hechas en Venezuela y que se venden en tiendas mas grandes, por ejemplo
Gina. Estas son tiendas para un publico con un poco més de poder adquisitivo y con una
personalidad aspiracional. La lista continGa con las marcas pret a porte. Estas son hechas por
jévenes disefiadores, pueden ser adquiridas en sus tiendas, talleres o en bazares de moda. Y
por ultimo estan las siper marcas. Hechas por disefiadores con tiempo en el mercado como
Luis Perdomo, Alejandro Ramirez o Giovanni Scutaro. También se puede incluir dentro de
estas sUper marcas, tiendas como Casablanca y otros grandes almacenes (T Penzini,

comunicacion personal, Marzo 6, 2011).

Se podrian entonces distinguir algunos aspectos con los que deben toparse los

disefiadores venezolanos en sus procesos creativos.

Hay gente con informacién y poco a poco ha crecido el respeto a nivel social por el
disefio de modas. Y es un compromiso para los disefiadores que la moda sea vista de una
manera mas seria en el pais. Que socialmente sea mas respetada como industria. La
entrevistada declaré que los inversionistas, no s6lo el Estado, son quienes tienen dinero y no
han visto el potencial que hay en la parte creativa. Si esa creatividad tuviera dinero para
producir sus ideas, todos se beneficiarian. Habria mas fuentes de trabajo y habria mas talentos
surgiendo. Si no hay un brazo financiero para los creativos, todo se les hace mas dificil. La
gente que invierte no ha visto ese potencial. (M Pulgar, comunicacion personal, Febrero 4,
2011).
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¢ Qué caracteristicas tiene el mercado de la moda en Venezuela?

El mercado de la moda en Venezuela es masivo, que le llega a la gente y trata de
producir cosas de muy bajo costo vendidas en mercados, bazares y buhoneros, todas estas
piezas alejadas de procesos de disefio creativos. El disefiador Roberi Parra no pudo negar que
le encantaria ser masivo y tener una linea que se vendiera en el mercado del cementerio. Se ha
planteado muchisimo tener una tienda pero no ha llegado ahi. No esta dispuesto a meterse en
eso por la situacion del pais, es un riesgo y una inversion peligrosa para la cual que no le

parece el mejor momento. (R Parra, comunicacion personal, Febrero 4, 2011).

Fue relevante de igual manera tomar en cuenta cuales eran las vitrinas mas populares
para vender y mostrar la moda hecha en Venezuela, ya que en otros paises las semanas de la

moda y los desfiles marcan la pauta en relacion al mundo de la moda.

Titina penzini consider6 que el fashion week o semana de la moda de una ciudad es la
ventana mas importante para mostrar las Gltimas propuestas en el mercado. Ademaés es la
manera tradicional conocida por todos. Aqui en Venezuela como no se tiene pasarela o un
fashion week en el que se muestren disefiadores noveles y disefiadores con trayectoria, los
sitios para mostrar la moda son los bazares. Un bazar es una feria donde cientos de
disefiadores venden en distintas fechas del afio sus propuestas de disefio. Los mas importantes
serian el bazar de navidad y el del dia de la madre. Son los que méas venden. Es lo que hacen
las marcas que no salen en medios impresos y que no tienen capital para montar un desfile.

Reunirse y hacer los bazares. (T Penzini, comunicacion personal, Marzo 6, 2011).

En el mismo orden de ideas, se logré conseguir méas declaraciones. Y la disefiadora
Maria Fernanda Pulgar, quien tiene 7 afios en el pais desde que llegd de Italia, afirmo que aqui
se hacen muchos mercados y bazares de moda, era algo tenia que pasar, que la gente se
pusiera de acuerdo en crear mercados y puntos de venta. Lo que hace falta es que estas
iniciativas tengan algo diferente, sino no tiene sentido (M Pulgar, comunicacion personal,
Febrero 4, 2011).
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Cuando se hace un desfile en Venezuela se vende como un evento social, como una
fiesta y la forma adecuada deberia ser como una manera de vender tu marca. Aqui la gente
llega de noche y se viste. Cuando estos desfiles deberian ser en horario de oficina, con
clientes, empresarios y medios de comunicacion. La moda aqui es un entretenimiento y la

verdad es que es mucho mas que eso. (R Parra, comunicacion personal, Febrero 4, 2011).

Alejandro Ramirez declar6 que aqui no hay modelos buenas. No hay moda. Hace falta
mucho camino por recorrer. Quizas es por la cultura del venezolano como tal que siempre
quiere ser mas que el otro y existe ese egoismo que hace que no evolucionen los disefiadores
nuevos. Eso frena a los nuevos disefiadores. En Colombia, Argentina o Brasil vas a un fashion
week y ves a disefiadores que tienen mucho tiempo recorrido en el mercado pero también a
jovenes que tienen la misma oportunidad. Aqui todo es un chanchullo, un “yo te pago mas”.
Mientras eso pase no va a haber una evolucién. Si quieres un desfile cool o lo haces tu o lo
inventas. Pero un fashion week aqui no ha habido. El disefiador ha participado en desfiles
como invitado por hacer ruido y para que el pablico no se olvide de su marca. (A Ramirez,

comunicacion personal, Febrero 4, 2011).

Otro aspecto importante para definir el escenario de estudio era todo lo relacionado al
publico interesado en moda.

Segun Titina Penzini, el mejor cliente para un disefiador de modas nacional es la mujer
venezolana. Son las Unicas que estan dispuestas a pagar por colocarse una prenda hecha aqui.
El publico femenino que compra es gigantesco. Desde jovenes hasta sefioras de 60 y més. La
venezolana es compradora compulsiva coqueta, disfruta de la moda, no es como otros paises
mas conservadores. El ejemplo perfecto es cuando un disefiador saca nuevas prendas y las
amigas son las primeras que le compran toda la ropa. Ademas otra prueba es que la
proliferacion de disefiadores de ropa de mujer es grandisima. Por su puesto, el publico
masculino siempre esta muy abandonado. Penzini afirm6 que con las ventas de su libro lo
experimentd. La edicion de hombres se ha vendido mucho maés rapido de la edicion para
mujeres. Todos quieren saber como vestirse bien. Donde comprar ropa. Es un super target el
mercado masculino, ya que muy pocos disefiadores se dedican a esta area profesional. (T

Penzini, comunicacion personal, Marzo 6, 2011)
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Alejandro Ramirez dejo claro que el gusto mas imperante aqui es el estilo del corsé, un
escote, la cintura apretada. Los disefios deberian reinventarse, usar materiales nuevos. Es un
juego de atreverse lo que hace falta en el disefio. Eso pasa principalmente porque es lo mas
facil de vender. A la mujer venezolana le gusta mostrar y estar enyesada. Una cintura
apretada, una abertura hasta donde llega casi la linea de las pantaletas y mostrar el busto. Pero
hay muchas cosas distintas que pueden hacerse. Es cuestion de buscar mas referentes y
nutrirse méas. Porque hay moda en el mundo y cambia constantemente, pero aqui estamos

estancados desde hace mas de 10 afios. (A Ramirez, comunicacion personal, Febrero 4, 2011)

Otro de los factores sobre el mercado de la moda que fue tema de investigacion son las
caracteristicas principales de las colecciones lanzadas a la venta por los disefiadores

venezolanos.

Es muy dificil conseguir colecciones que tengan cohesion. Aqui los disefiadores crean
piezas salteadas, distintas, con telas diferentes y estilos desordenados. La razon principal es
porque es super costoso conseguir las telas a un precio decente, porque se deben pagar en
dolares. Aqui se trabaja como se trabajaba en el siglo 19, de modista. Para que esto cambie,
los disefiadores deben entrar por el sistema regular de la moda, en primer lugar. Eso seria
adquiriendo sus géneros, sus colores, formas, y asi crear una coleccién organizada ¢Pero
cdmo se va a lograr si se tiene un gobierno que pone tantas trabas? Las costureras demandan
con el ministerio del trabajo por cualquier cosa. No se puede mientras no exista una politica
que ayude al empresario de moda. En Colombia protegen la industria textil como nunca.
Protegen a los productores y un gobierno que protege los intereses del pais tiene disefiadores
exitosos. Aqui nadie se atreve a montar a dos costureras a coser en un taller porque lo

demandan. (T Penzini, comunicacién personal, Marzo 6, 2011)

Otra parte que se destacO para establecer las referencias del objeto de estudio es la

forma en que se mercadean los disefiadores de moda.

Al estar en una situacion diferente siendo un pais en crisis, con una cantidad de
deficiencias y caracteristicas especiales, la disefiadora entrevistada se dio cuenta, ya que viene
de una escuela en Milan, que ellos viven de la moda y por eso tienen una estructura muy seria.
Cuando trabajas en una industria donde hay un departamento de 50 personas encargadas para
que la marca de venda los resultados son mucho mejores. Existen los departamentos de
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comunicaciones, distribucion, etc. Aqui es una decision y si quieres emprender un trabajo en
el disefio de moda tienes que saber que debe resolver. Aqui por cuestiones historicas, la moda
es un evento social. Eso ha hecho que el disefiador resuelva, no es bueno ni malo, si no es
consecuencia de la historia. Maria Fernanda trata de unir las dos cosas Yy le es dificil usar una
parte de su capital para hacer un estudio de mercado, asi que se vuelve estratega, empresario y

mercadologo. (M Pulgar, comunicacion personal, Febrero 4, 2011)

A la moda en Venezuela le hace falta publicidad. Los disefiadores no invierten en
publicidad. Ellos piensan que todo se logra regalando un vestido a una actriz que se lo va a
poner en el estreno de una novela, y lo peor es que nadie le va a preguntar en una alfombra
roja quién le disefi6 el vestido. Porque no se esta en Hollywood con Joan Rivers. No existe
esa cultura. Los disefiadores no solo deben trabajar en la marca, deben trabajar en que cada
lanzamiento se promocione. No importa si no tienen tiendas, porque existen herramientas
como Twitter, webmail y las pagina web. No necesitas un punto de venta porque cuando como
cliente alguien va manejando no se paras a ver la tienda. Pero si estd en su casa y en su
computadora puede detenerse a ver qué hizo de nuevo ese disefiador. (T Penzini,

comunicacion personal, Marzo 6, 2011)

De esta forma quedan claras todas las referencias que abarcan el objeto de estudio

seleccionado.
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VI. MARCO METODOLOGICO

6.1 Modalidad de la investigacién

Segun el Manual del Tesista de la Universidad Catdlica Andrés Bello

(http://www.ucab.edu.ve/teg.html) La modalidad de Estudio de Mercado es:

La que abarca todos aquellos estudios que tienen como principal finalidad la
medicion y andlisis de variables pertinentes para el disefio e implementacion de
estrategias de mercadeo. En esta categoria caen investigaciones que tengan
relacion con: analisis del entorno, estilos de vida y perfiles de audiencia, habitos y
actitudes de consumo, imagen de marca para productos y servicios, segmentacion
de mercados, analisis de sensibilidad de precios, posicionamiento de productos,
efectividad de medios, actividades promocionales para un producto, impacto de
estrategias publicitarias, niveles de recordacién, estudios de canales de

distribucion e investigaciones sobre la fidelidad del consumidor.

Al explicar como el coolhunting es una herramienta para el mercadeo de la industria
venezolana del disefio de moda, la modalidad de investigacion adecuada fue el Estudio de
Mercado. Esto debido a que los aspectos que se tomaron en cuenta son: El entorno, los estilos
de vida de los disefiadores, su publico y la imagen de sus respectivas marcas para obtener una

idea sobre la viabilidad del coolhunting en el mercado venezolano.

6.2 Tipo de investigacion
Hurtado de Barrera (1996) define la investigacion exploratoria como:

Indagar acerca de un fendmeno poco conocido, sobre el cual hay poca

informacién o no se han realizado investigaciones anteriores. Este tipo de

investigacion permite que el investigador se familiarice con lo que esta estudiando

y pueda encontrar indicios de relaciones. El objetivo de una investigacion

exploratoria puede ser la identificacion de indicadores que permitan

operacionalizar los fenémenos de estudio. La investigacion exploratoria también
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puede ayudar a delimitar mejor un tema y facilitar la creacion de las herramientas

0 instrumentos necesarios para estudios posteriores mas precisos (P. 48).

M. Weiers (1986) asegura que:

Los estudios exploratorios tienen por objeto ayudar a que el investigador se
familiarice con la situacion problema, identifique las variables més importantes,
reconozca otros cursos de accion, proponga pistas idoneas para trabajos ulteriores
y puntualice cual de esas posibilidades tiene la maxima prioridad en la asignacion

de los escasos recursos presupuestarios de la empresa. (P.64).

El tipo de investigacion seleccionado fue el exploratorio. Esto debido a que los
estudios sobre el coolhunting y el disefio de moda en Venezuela son temas poco estudiados y
se espera que sus resultados constituyan una vision aproximada sobre la vialidad y factibilidad
de un funcionamiento cohesivo entre estas dos selecciones. Ademas permite la formulacion de
nuevas investigaciones sobre el tema y sienta las bases para que se busquen otras soluciones a

nuevos problemas relacionados con la moda y el coolhunt.

6.3 Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion seleccionado fue el no experimental o ex post facto, ya
que la intencion fue observar el fendmeno del coolhunting en el disefio de modas venezolano

en su contexto natural para después analizarlo.
“En la investigacion no experimental no es posible manipular las variables o asignar

aleatoriamente los participantes o los tratamientos. De hecho, no hay condiciones o estimulos

planeados que se administren a los participantes del estudio”. (Kerlinger y Lee, 2002, p. 166).
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6.4 Sistema de Variables

6.4.1 Mercado de moda

- Definicion conceptual de la variable:

"Un mercado esta formado por todos los clientes potenciales que comparten una
necesidad o deseo especifico y que podrian estar dispuestos a participar en un intercambio que
satisfaga esa necesidad o deseo™ (Kotler, 1996 p. 11).

- Definicion operacional de la variable:

Son los clientes o clientes potenciales que pueden estar dispuestos a gastar dinero a
través de un lugar fisico o virtual para satisfacer necesidades o deseos dentro del mundo del

disefio de moda venezolano adquiriendo los productos a su disposicion.

6.4.2 Técnicas de Marketing

- Definicion conceptual de la variable:

"El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar

productos de valor con sus semejantes” (Kotler, 1996, p. 7).
- Definicion operacional de la variable:

Son las distintas acciones que tomaran cada uno de los disefiadores de moda que
incluyen una serie de procesos mediante las cuales se identifican las necesidades y deseos

existentes en el mercado de la moda venezolana para satisfacer de la mejor manera posible el

promover un intercambio de productos con el cliente a cambio de una utilidad o beneficio.
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6.4.3 Coolhunting

- Definicion conceptual de la variable:

Gil (2009) considera que el Coolhunting:

Es una nueva profesion orientada a la busqueda de tendencias que, en términos de
consumo o moda, vienen marcadas por costumbres o gustos que durante un
periodo de tiempo se han generalizado en nuestra sociedad. Por lo tanto, el
coolhunter es aquella persona del mundo del marketing o de la publicidad

dedicada profesionalmente a detectarlas o predecirlas (p. 23).
- Definicion operacional de la variable:
Es la accidén de observar y predecir los cambios que existen en las tendencias de
diferentes culturas, mercados y sociedades. Es asi como, interpretando las sefiales de la calle,

historia de la sociedad, su comportamiento e Internet, es posible presentar estrategias que

puedan ser utilizadas favorablemente hacia una marca o personalidad.
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6.5 Operacionalizacidn de variables

Tabla 1. Operacionalizacion de variables de los disefiadores de moda.

Referentes

¢ De dénde consigue los
referentes al momento de
disefiar una coleccion?

¢ Qué referentes ha utilizado?

Inspiraciones

¢En qué se inspira para crear
una coleccién?

Conceptos

¢Como desarrolla los
conceptos que definen sus
colecciones?

Objetivos Variables | Dimensiones | Indicadores Items Instrumentos| Fuentes
-ldentificar las |Mercado de la Marca Tipo de marca | ¢Qué tipo de marca de moda | Entrevista | Disefiadores
caracteristicas moda (Alta costura, tiene en el mercado? Semi de Moda
del mercado de pret a porter o Estructurada
la moda masiva)
venezolana. Caracteristicas | ¢Qué caracteristicas fisicas

de la marca diria que tiene su marca?
Personalidad de ¢Si su marca fuera una
la marca persona, cdmo seria su
personalidad?
Publico Caracteristicas |¢Cémo definiria el pablico que| Entrevista
compra su marca? Semi
i i - i — Estructurada
Nivel Socio | ¢Qué nivel socio econémico
econémico tiene su publico?
Personalidad | ¢Cual es la forma de ser de su
publico?
¢ Como se desenvuelve al
utilizar uno de sus productos?
Clientes ¢ Como serian sus clientes
Aspiracionales perfectos?
Clientes  [¢A qué clientes podria llegarles|
Potenciales su marca y no sucede?
-ldentificar las | Técnicas de Mensaje Caracteristicas |;Qué mensaje quiere transmitir| Entrevista
técnicas de Mercadeo a sus clientes con su Semi
mercadeo de los publicidad? Estructurada
disefiadores de P I - — o~ —
moda actuales Re acion con e Tlpc_) de_ ) ¢ Como seria la c_omuglcacmn
en Venezuela. cliente comunicacion con su cliente?
Técnicas Promociones ¢ Qué tipo de promociones
especiales implementaria de estar
dispuesto a hacerlo?
Rebajas ¢Utilizaria las rebajas, como?
-Demostrar Coolhunting | Aplicacion Utilidad ¢Conoce para qué sirve el Entrevista
icuan posible es coolhunt? Semi
el Coolhunting Coolhunters | ¢Sabe de algin coolhunter en | Estructurada
g?”{lo; d Venezuela?
isefiadores de — -
moda Usodela |¢Ha utilizado usted, o tenido el
enezolanos herramienta |interés ded contrTrt]arnLtJ;l servicio
actuales. € coothunt:
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Tabla 2. Operacionalizacion de variables de los expertos en moda.

coleccion deben estar ligados con el
concepto de la campafa?

Obijetivos | Variables | Dimensiones| Indicadores Items Instrumentos | Fuentes
-ldentificar | Mercado Marca Tipo de marca | ;Como se dividen los tipos de marcas [ Entrevista [Expertos en
las de la moda en Venezuela? ; Quiénes son? Semi Moda
caracteristica Caracteristicas | ¢Qué caracteristicas fisicas diria que | Estructurada
s del mercado de la marca tiene el mercado de la moda en
de la moda Venezuela?
venezolana. Personalidad de | ¢En Venezuela las marcas de moda

la marca logran definir su personalidad?
Publico Caracteristicas | Qué publico esta interesado en el Entrevista
mercado de la moda hecha en Semi
Venezuela? Estructurada
Nivel Socio |¢;Qué nivel socio econémico tiene este
econémico publico?
Personalidad | ¢Cudl es la personalidad del publico
interesado en la moda venezolana?
¢ Qué busca el publico en la moda
hecha en Venezuela: Lujo, ahorro,
autenticidad, etc.?
Clientes ¢ Cudl es el cliente perfecto para un
Aspiracionales | disefiador de moda en Venezuela?
Clientes ¢Qué clientes estan dejando por fuera
Potenciales los disefiadores de moda en
Venezuela?
-ldentificar | Técnicas Mensaje Caracteristicas ¢COmo son los mensajes que Entrevista
las técnicas de transmiten los disefiadores en Semi
de mercadeo | Mercadeo Venezuela? ;Qué medios usan? Estructurada
de |0§ Relacién con Tipo de ¢Los disefiadores toman en cuenta las
disefiadores el cliente | comunicacion |caracteristicas de la marca a la hora de
de moda comunicarse con sus clientes?
actuales en
Venezuela. Técnicas | Promociones | ¢Son recomendables las promociones
especiales al momento de mercadear una marca
de moda?
Rebajas ¢Recomendaria la utilizacion de
rebajas, como?
-Demostrar | Coolhunt | Aplicacion Utilidad ¢ Conoce para qué sirve el coolhunt? Entrevista
cuan posible Coolhunters ¢Sabe de algtin coolhunter en Semi
es el Venezuela? Estructurada
Coolhuntin - —
bara los g Uso de la ¢ Los disefiadores han utilizado el

o herramienta coolhunt como herramienta de
isefiadores mercadeo? ;Conoce alguno?
de moda fe gunox
venezolanos Referentes ¢En dénde cree que deben buscarse
actuales. referentes para crear una marca o una

nueva coleccion: Internet, calle?
¢Qué tan importantes son los
referentes del disefiador a la hora de
mercadear una marca de moda?
Inspiracion | ;Debe tomarse en cuenta en lo que se
inspira el disefiador al momento de
mercadear su producto?
Conceptos ¢ Los conceptos que definen una
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Tabla 3. Operacionalizacion de variables de los expertos en mercadeo.

para los
disefiadores de
moda
\venezolanos
actuales.

Venezuela?

Uso de la
herramienta

¢Ha utilizado usted, o tenido el interés
de contratar un servicio de coolhunt?

Referentes

¢En dénde cree que deben buscarse
referentes para crear una marca o una
nueva coleccion: Internet, calle?

¢Qué tan importantes son los
referentes del disefiador a la hora de
mercadear una marca de moda?

Inspiraciones

¢Debe tomarse en cuenta en lo que se
inspira el disefiador al momento de
mercadear su producto?

Conceptos

¢ Los conceptos que definen una
coleccion deben estar ligados con el

concepto de la campafa?

Objetivos  Variables Dimensiones Indicadores Items Instrumentos Fuentes
-ldentificar las | Mercado Marca Tipo de marca ¢Qué tan importante es para un Entrevista | Expertos
caracteristicas |de la moda disefiador reconocer el tipo de marca? Semi en
del mercado de Estructurada | Mercadeo
la moda Caracteristicas| ¢Qué caracteristicas fisicas diria que
venezolana. de la marca tiene el mercado de la moda en

Venezuela?
Personalidad | ¢En Venezuela las marcas de moda
de la marca logran definir su personalidad?
Pablico  |Caracteristicas| ¢Qué publico esta interesado en el Entrevista
mercado de la moda hecha en Semi
Venezuela? Estructurada
Nivel Socio [¢Qué nivel socio econdmico tiene este
econémico publico?
Personalidad | ¢Cual es la personalidad del pablico
interesado en la moda venezolana?
¢ Qué busca el publico en la moda
hecha en Venezuela: Lujo, ahorro,
autenticidad, etc.?
Clientes ¢ Cudl es el cliente perfecto para un
Aspiracionales| disefiador de moda en Venezuela?
Clientes ¢Qué clientes estan dejando por fuera
Potenciales los disefiadores de moda en
Venezuela?
-ldentificar las | Técnicas Mensaje |Caracteristicas| ;CAmo debe ser el mensaje que Entrevista
técnicas de de transmita un disefiador de moda con su Semi
mercadeo de los| Mercadeo campafia? ;Cudl es el mejor medio | Estructurada
disefiadores de para transmitir ese mensaje?
moda actuales Relacién con Tipo de ¢La comunicacion con sus clientes
en Venezuela. el cliente | comunicacion | depende de las caracteristicas de la
marca?
Técnicas | Promociones | ¢Son recomendables las promociones
especiales al momento de mercadear una marca
de moda?
Rebajas ¢Recomendaria la utilizacion de
rebajas, como?
-Demostrar Coolhunt | Aplicacion Utilidad ¢Conoce para qué sirve el coolhunt? | Entrevista
cuan posible es Semi
el Coolhunting Coolhunters ¢ Sabe de algun coolhunter en Estructurada
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6.6 Poblacion, unidad de analisis y muestra

6.6.1 Poblacion

Padua (1970) define poblacion como:

Universo o poblacion son palabras utilizadas para referirse al conjunto total de
elementos que constituyen un area de interés analitico. Lo que constituye la
poblacién total esta delimitado, pues, por problematicas de tipo teorico: Si la
referencia es a individuos humanos, el universo o poblacién estara constituido por
la poblacion total de la humanidad, o por la poblacién de un pais, o la de un area
determinada, etc., segun sea la definicion del problema de investigacion (Pg. 182).

La poblaciéon seleccionada para estudiar en esta investigacion fueron todos los
disefiadores de moda de Venezuela. Es de suma importancia acotar que estos disefiadores
trabajan actualmente dentro del mercado de la moda y tienen una historia de varias
colecciones sacadas a la venta en los Ultimos dos afios para asi ser considerados como actuales
en lo que temporalidad respecta. También deben tener una marca registrada para poder

considerar sus estrategias de mercadeo.

Dentro de la poblacion seleccionada para esta investigacion estuvieron los expertos en
moda del pais. Profesionales de distintas areas que manejan con experticia toda la

informacion de la moda y su evolucion en Venezuela.
Por ultimo, otra parte de la poblacion fueron los expertos en el area de mercadeo.

Todos los profesionales del marketing, gerentes de marca, profesores de la materia abarcan

esta poblacion.
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6.6.2 Unidades de analisis

Los expertos que sirvieron de unidad de analisis para esta investigacion segun las

categorias moda, mercadeo y disefio son:

Unidad de analisis 1: Disefiadores de Moda
Las fuentes analizadas con relacion al coolhunt y su aplicacién en el disefio de moda
en Venezuela son disefiadores graduados y con una marca vigente en el pais, que actualmente

tengan colecciones en el mercado y futuros proyectos para invertir.

Unidad de analisis 2: Expertos en Mercadeo
Ademas se tomd en cuenta como fuentes de andlisis, expertos en el area de mercadeo
de productos masivos y no masivos. Empresarios, gerentes de marca y profesores

universitarios.

Unidad de analisis 3: Expertos en moda
Se utilizaron los conocimientos sobre la moda y su historia en Venezuela de
fotografos, disefiadores consumados y empresarios con mas de diez afios en el mercado,

considerados conocedores del area.

6.6.3 Muestra

M. Weiers (1986) define a una muestra de juicio como:

El tipo de muestra que, a juicio del investigador, representa a la poblacién. Una
importante decision estriba en que no es que la muestra sea tipica, sino en que el
investigador la considera como tal. Con esta exposicion introductoria, se advertira
que la eficacia de la muestra de juicio depende de la opinion del investigador o

experto que seleccione los miembros (Pg. 107)
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La muestra seleccionada por el investigador fue hecha totalmente a juicio. Esto debido
a que dentro de la gama de disefiadores actuales en Venezuela, los cuatro seleccionados
representan distintos tipos de marcas, productos y diferentes estilos necesarios a analizar en

cuanto al mercado de la moda respecta.

Muestra 1: Disefiadores de moda

- Maria Fernanda Pulgar. Disefiadora de Modas del Instituto Brivil y poseedora de la marca
MFP y 2:AM.

- Alejandro Ramirez. Disefiador de Modas del Instituto Brivil y poseedor de la marca Pret a
Porter AROUND.

- Roberi Parra. Disefiador de modas de Brivil y Saint Martins en Londres. Poseedor de la
marca Ro.Pa.

- Daniela Panaro. Comunicadora Social de la UCAB y Disefiadora de moda del Instituto
Brivil. Poseedora de la marca NOPISELAGRAMA.

Muestra 2: Expertos en moda

- Titina Penzini: Graduada en disefio de modas en el Parsons Fashion institute of New York,
con mas de 20 afios como empresaria y conocedora de la historia de la moda nacional e
internacional. Columnista para revistas como Climax y Locutora de radio en la emisora La
Radio del Ateneo.

Muestra 3: Expertos en Mercadeo
- Alejandra Lanz, experta en fashion marketing del Instituto de Disefio Europeo.

- Marcos Duréan, Coolhunter.

6.7 Seleccion de instrumentos de recoleccidon de informacion

M. Weiers (1986) define la entrevista a profundidad como:

Aquella en que el entrevistador, generalmente una persona especializada, con
conocimientos de psicologia, interactia con un individuo y lo alienta para que
exprese con entera libertad sus ideas sobre el producto o tema de estudio. Lo que

se busca es ir mas alla de las respuestas superficiales que suele dar. Al hacerlo, el

39



entrevistador debe mantener un cuidadoso equilibrio entre ahondar en busca de
una contestacion mas completa y ahondar demasiado, exponiéendose a influir en

las respuestas (Pg. 236).

La entrevista a profundidad fue la seleccionada por el investigador para ser aplicada a
sus fuentes de andlisis. Esto debido a que cada uno de los disefiadores y expertos muestran

caracteristicas especiales y distintivas que necesitan una especial atencion.

“La entrevista semiestructurada se basa en una guia se asuntos y preguntas, y el
entrevistador tiene la libertad de incluir preguntas adicionales para precisar conceptos y
obtener mayor informacién sobre los temas deseados” (Hernandez, Fernandez y Baptista,

1998, p. 25).

Se seleccionaron entonces las entrevistas semiestructuradas, ya que llevaron un guién
de lo que se debe tratar a lo largo de éstas. Sin embargo, el orden en el que se abordan los
diversos temas y el modo de formular las preguntas se dejan a la libre decisién y valoracion
del entrevistador. En el &mbito de un determinado tema, éste puede plantear la conversacion
como desee, efectuar las preguntas que crea oportunas y hacerlo en los términos que estime
convenientes, explicar su significado, pedir al entrevistado aclaraciones cuando no entienda
algin punto y que profundice en algun extremo cuando le parezca necesario, establecer un

estilo propio y personal de conversacion.

6.8 Disefio de instrumento de recoleccidon de informacion

6.8.1 Instrumento para Unidad de Andlisis 1: Disefiadores de moda.

Con relacién al Mercado de la Moda

¢ Qué tipo de marca de moda tiene en el mercado?

¢ Qué caracteristicas fisicas diria que tiene su marca?

¢Si su marca fuera una persona, cOmo seria su personalidad?
¢ Como definiria el pablico que compra su marca?

¢ Qué nivel socioecondmico tiene su publico?

¢Cual es la forma de ser de su publico?
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¢ Como se desenvuelve al utilizar uno de sus productos?
¢ COmo serian sus clientes perfectos?

¢A qué clientes podria llegarles su marca y no sucede?

Con relacion a las Técnicas de Mercadeo

¢Qué mensaje quiere transmitir a sus clientes con su publicidad?

¢ Colmo seria la comunicacién con su cliente?

¢ Qué tipo de promociones implementaria de estar dispuesto a hacerlo?

¢Utilizaria las rebajas, como?

Con relacion al Coolhunting

¢ Conoce para qué sirve el coolhunt?

¢Sabe de algun coolhunter en Venezuela?

¢Ha utilizado usted, o tenido el interés en contratar un servicio de coolhunt?
¢De donde consigue los referentes al momento de disefiar una coleccién?

¢ Queé referentes ha utilizado?

¢En qué se inspira para crear una coleccion?

¢Como desarrolla los conceptos que definen sus colecciones?

6.8.2 Instrumento para unidad de analisis 3: Expertos en Moda

En cuanto al mercado de la moda

¢Como se dividen los tipos de marcas en Venezuela? ;Quiénes son?

¢ Qué caracteristicas fisicas diria que tiene el mercado de la moda en Venezuela?
¢En Venezuela las marcas de moda logran definir su personalidad?

¢ Qué publico esta interesado en el mercado de la moda hecha en Venezuela?

¢ Qué nivel socioeconomico tiene este publico?

¢Cual es la personalidad del publico interesado en la moda venezolana?

¢ Qué busca el publico en la moda hecha en Venezuela: Lujo, ahorro, autenticidad?
¢Cual es el cliente perfecto para un disefiador de moda en Venezuela?

¢ Qué clientes estan dejando por fuera los disefiadores de moda en Venezuela?
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En cuanto a las técnicas de mercadeo

¢Como son los mensajes que transmiten los disefiadores en Venezuela? ;Qué medios usan?

¢ Los disefiadores toman en cuenta las caracteristicas de la marca a la hora de comunicarse con
sus clientes?

¢Son recomendables las promociones al momento de mercadear una marca de moda?

¢Recomendaria la utilizacion de rebajas, como?

En cuanto al Coolhunt

¢ Conoce para qué sirve el coolhunt?

¢Sabe de algun coolhunter en Venezuela?

¢ Los disefiadores han utilizado el coolhunt como herramienta de mercadeo? ¢Conoce alguno?
¢En donde cree que deben buscarse referentes para crear una marca o una nueva coleccion:
Internet, calle, etc.?

¢Qué tan importantes son los referentes del disefiador a la hora de mercadear una marca de
moda?

¢Debe tomarse en cuenta en lo que se inspira el disefiador al momento de mercadear su
producto?

¢ Los conceptos que definen una coleccion deben estar ligados con el concepto de la campafia?

6.8.3 Instrumento para unidad de anélisis 3: Expertos en Mercadeo

En cuanto al mercado de la moda

¢ Como se dividen los tipos de marcas en Venezuela? ;Quiénes son?

¢ Qué caracteristicas fisicas diria que tiene el mercado de la moda en Venezuela?

¢En Venezuela las marcas de moda logran definir su personalidad?

¢ Qué publico esta interesado en el mercado de la moda hecha en Venezuela?

¢ Qué nivel socioecondmico tiene este puablico?

¢Cual es la personalidad del publico interesado en la moda venezolana?

¢ Qué busca el publico en la moda hecha en Venezuela: Lujo, ahorro, autenticidad, etc.?
¢Cual es el cliente perfecto para un disefiador de moda en Venezuela?

¢ Qué clientes estan dejando por fuera los disefiadores de moda en Venezuela?
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En cuanto a las técnicas de mercadeo

¢Como son los mensajes que transmiten los disefiadores en Venezuela? ;Qué medios usan?

¢ Los disefiadores toman en cuenta las caracteristicas de la marca a la hora de comunicarse con
sus clientes?

¢Son recomendables las promociones al momento de mercadear una marca de moda?

¢Recomendaria la utilizacion de rebajas, como?

En cuanto al Coolhunt

¢ Conoce para qué sirve el coolhunt?

¢Sabe de algun coolhunter en Venezuela?

¢ Los disefiadores han utilizado el coolhunt como herramienta de mercadeo? ¢Conoce alguno?
¢En donde cree que deben buscarse referentes para crear una marca o una nueva coleccion:
Internet, calle, etc.?

¢Qué tan importantes son los referentes del disefiador a la hora de mercadear una marca de
moda?

¢ Debe tomarse en cuenta en lo que se inspira el disefiador al momento de mercadear su
producto?

¢ Los conceptos que definen una coleccion deben estar ligados con el concepto de la campafia?

6.9 Validacion y Ajustes
Las personas encargadas de la validacion y ajustes de los instrumentos fueron:
- Profesor Fidel Santos. Cédula de identidad 5.543.863. Licenciado en Educacion. Profesor
en el area de investigacion y gerencia. Experto en Metodologia.
- Profesora Zulay Herrera. Cédula de ldentidad 6.416.805. Doctora en Ciencias de la
Educacion.
- Andrés Rincon. Cédula 11307556. Gerente de Marca Regional para Revlon Latinoamérica.

Experto en marketing.

Las observaciones arrojadas por los expertos fueron principalmente de redaccién en
algunas preguntas. Todos los expertos consideraron suficiente la pertinencia de las preguntas
con los objetivos, suficiente la pertinencia de las preguntas con las variables, suficiente la
pertinencia de las preguntas en relacion con las dimensiones y suficiente la pertinencia de las

preguntas con respecto a los indicadores.
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A continuacion los instrumentos ajustados segun lo que recomendaron los expertos:

Unidad de anélisis 1: Disefiadores de moda.

¢ Qué tipo de marca de moda tiene en el mercado?

¢ Qué caracteristicas fisicas diria que tiene su marca?

¢Si su marca fuera una persona, coOmo seria su personalidad?

¢A quién va dirigida tu marca?

¢Cual es la forma de ser de su publico?

¢Como se desenvuelven sus clientes al utilizar uno de sus productos?

Describe las caracteristicas de cdmo serian sus clientes perfectos

¢A qué tipo de clientes podria llegarle su marca y no sucede?

¢Usa publicidad? ¢ Con qué mensaje?

¢Como quiere que sea la comunicacion con su cliente?

¢Utilizaria las rebajas o promociones? De ser afirmativa su respuesta, como lo haria
¢ Conoce para qué sirve el coolhunting y como se implementa?

¢Sabe de algun coolhunter en Venezuela? ¢ Considera que es una herramienta para la moda en
Venezuela?

¢Ha utilizado usted, o tenido el interés en contratar un servicio de coolhunt?

¢De ddénde consigue los referentes al momento de disefiar una coleccion?

¢De ddénde nace la investigacion?

¢En qué se inspira para crear una coleccion?

¢Como desarrolla los conceptos que definen sus colecciones?

Unidad de analisis 2: Expertos en moda.

¢ Como se dividen los tipos de marcas en Venezuela? ; Quiénes son?

¢ Qué caracteristicas fisicas diria que tiene el mercado de la moda en Venezuela?

¢En Venezuela las marcas de moda logran definir su personalidad?

¢ Qué publico esta interesado en el mercado de la moda hecha en Venezuela?

¢ Qué nivel socioecondmico tiene este publico?

¢ Como es personalidad del pablico interesado en la moda venezolana?

¢ Qué busca el publico en la moda hecha en Venezuela: Lujo, ahorro, autenticidad?

¢ Como seria el cliente perfecto para un disefiador de moda en Venezuela?

¢ Qué clientes estan dejando por fuera los disefiadores de moda en Venezuela?
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¢ Como son los mensajes que transmiten los disefiadores en Venezuela? ;Qué medios usan?

¢ Los disefiadores toman en cuenta las caracteristicas de la marca a la hora de comunicarse con
sus clientes?

¢Son recomendables las promociones al momento de mercadear una marca de moda?
¢Recomendaria la utilizacion de rebajas, como?

¢Conoce para que sirve el coolhunt?

¢Sabe de algun coolhunter en Venezuela?

¢ Los disefiadores han utilizado el coolhunt como herramienta de mercadeo? ¢ Conoce alguno?
¢En donde cree que deben buscarse referentes para crear una marca o una nueva coleccion:
Internet, calle?

¢Qué tan importantes son los referentes del disefiador a la hora de mercadear una marca de
moda?

¢ Debe tomarse en cuenta en lo que se inspira el disefiador al momento de mercadear su
producto?

¢ Los conceptos que definen una coleccion deben estar ligados con el concepto de la campafia?

Unidad de analisis 3: Expertos en mercadeo.
¢ Es importante para un disefiador reconocer su tipo de marca?
¢ Qué caracteristicas fisicas diria que tiene el mercado de la moda en Venezuela?
¢En Venezuela las marcas de moda logran definir su personalidad?
¢ Qué tipo de publico esta interesado en el mercado de la moda hecha en Venezuela?
¢ Qué nivel socioecondmico tiene este publico?
¢Como es la personalidad del publico interesado en la moda venezolana?
¢ Qué busca el publico en la moda hecha en Venezuela: Lujo, ahorro, autenticidad?
¢ Como serian las caracteristicas del cliente perfecto para un disefiador de moda en
Venezuela?
¢ Qué clientes estan dejando por fuera los disefiadores de moda en Venezuela?
¢Como son los mensajes que transmiten los disefiadores en Venezuela? ;Qué medios usan?
¢Los disefladores toman en cuenta las caracteristicas de la marca a la hora de comunicarse con
sus clientes?
¢El publico venezolano responde a las promociones al momento de mercadear una marca de
moda?
¢Recomendaria la utilizacion de rebajas, como?
¢ Cuales serian las técnicas de mercadeo que debe usar un disefiador?
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¢ Conoce para qué sirve el coolhunt?

¢Considera el coolhunting una herramienta favorable para el marketing de la moda en
Venezuela?

¢Sabe de algun coolhunter en Venezuela?

¢ Los disefiadores han utilizado el coolhunt como herramienta de mercadeo? ¢Conoce alguno?
¢En dénde cree que deben buscarse referentes para crear una marca o una nueva coleccion:
Internet, calle?

¢ Qué tan importantes son los referentes del disefiador a la hora de mercadear una marca de
moda?

¢ Debe tomarse en cuenta en lo que se inspira el disefiador al momento de mercadear su
producto?

¢ Los conceptos que definen una coleccion deben estar ligados con el concepto de la campafia?

6.10 Criterios de Analisis

Hurtado de Barrera (1996) comenta con relacion a los criterios de andlisis que:

Obtenidos los datos, serd necesario analizarlos a fin de descubrir su significado en
términos de los objetivos planteados al principio de la investigacion, en este punto
de la metodologia el investigador debe especificar qué tipo de analisis utilizara.

Esta decision depende del tipo de datos obtenido (Pg. 75)

Para analizar los datos se utilizaron criterios a juicio del investigador. Entre ellos
estan:
- El contraste de respuestas de cada una de las fuentes o expertos.
- Los aspectos comunes en cuanto al mercado y las caracteristicas de cada una de las marcas
de los disefiadores de modas.
- Los aspectos comunes con relacion a las respuestas de los expertos en mercadeo y moda.

- La tematica seleccionada: Moda, Coolhunt y Técnicas de Mercadeo.
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De esta forma el investigador pudo discernir la parte de los resultados que seria

importante analizar y la que no.

6.11 Matriz de Vaciado de contenidos

Estos datos obtenidos en las entrevistas fueron vaciados de la siguiente forma:

Unidad de Analisis 1: Disefladores de moda

Entrevistados
Roberi Parra Alejandro Maria Fernanda Daniela

Items Ramirez Pulgar Panaro

Unidad de Analisis 2: Expertos en moda

Entrevistados
Titina Penzini
Items
Unidad de Analisis 3: Expertos en mercadeo
Entrevistados
Alejandra Lanz Marcos Duréan

Items
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VII. PRESENTACION DE RESULTADOS

7.1 Unidad de andlisis 1: Disefiadores de Moda

Tabla 4. Unidad de analisis de los disefiadores de moda.

Entrevistad
0S Roberi Parra Alejandro Maria Fernanda Daniela Panaro
Items Ramirez Pulgar
De acuerdo al mercado de la moda
¢Que tipo de - Empez6 con el - AROUND es - Actualmente - Nopiselagrama
marca de nombre de Ro.pa. Yo | unamarca preta comencé un empezé con una
moda tiene en gueria una marca que porte, que se proyecto linea pret a porte.
el mercado? fuera como un [lama asi por mis ambicioso que Pero por peticion de
genérico y que no iniciales Ay R. incluye un mis clientes que
tuviese mi nombre aunque también laboratorio de querian alta costura
impreso. hago piezas a la moda y dos también tenemos
- Comencé haciendo medida. marcas. El piezas hechas a la

ropa de mujer, pero
ahora hago mas ropa
de hombre y cambié
el nombre a Roberi
Parra ya que la gente
buscaba era al
disefiador.

- Es una marca de
Ready to Wear o pret
a porte. Algunas
piezas de hombres se
hacen a la medida.
Hacer ropa de hombre
a la medida es lo més
cercano que existe a
la alta costura
femenina.

concepto de
laboratorio se
cred buscando
una manera de
aproximarnos
maés al producto
que vendemos
sin necesidad de
que sea algo
exclusivo.
Trabajamos
prototipos,
hacemos
patrones y luego
vaala
produccion.

- Las dos marcas
son: MFP que es
pret a couture,
porque te las
llevas listas pero
tienen un
acabado
cuidadoso y por
las telas que se
usan. Luego esta
2:AM que es una
linea urbana sin
pretensiones
cémoda versatil
para hombres y
mujeres. Las dos
marcas pasan
por el
laboratorio antes

de venderse.

medida.

- De la pre a porte
sacamos maximo 10
0 15 piezas. El
concepto de la
marca es que pagues
por algo aunque que
no es pieza Unica, Si
es algo que no es
hecho masivamente.
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¢Que
caracteristicas

- La manera en que
estan construidas

- Mis piezas son
cortas, pero no

- Las dos marcas
son hermanas.

- Hemos reincidido
en los colores

fisicasdiria | caracteriza la.a marca. | caenen lo vulgar. Ambas tienen dorados, ocres y
que tiene su Utilizo patronaje y La mayoria esta una busqueda de tierra. A veces
marca? muchisimas formas hecha para la evolucion tenemos destellos
geométricas. Mezclo | mujeres delgadas dentro de los fosforescentes.
formas geométricas y Yy guapas. patrones. Todoa | - También el uso de
orgénicas para hacer | Aungue también beneficio del los cordones se ha
los patrones. tengo ropa cuerpo. convertido en un
- Ahorita estoy siper | holgada peroque | _) o5 cortes y las sello de la marca.
interesado en las se ve chic. piezas bésicas de La gente lo
formas clasicas, por MFP son identifica.
eso utilizo los patrones de- - Ahora también
patrones basicos de la construidos, estamos usando
ropa de hombre y faldas cortadas mucho el encaje.
algunas versiones a la de manera
hora de hacer ropa de diferente, que se
mujer. armany se
- Me interesa mucho la desarman a
funcionalidad y una beneficio de la
estética minimalista persona que las
funcional. Creo que va a usar.
eso mantiene la linea - Son piezas
dentro de todo lo que bésicas
hago. construidas de
diferente
manera.
¢Sisumarca | - Seria como un monje | - Serfa una mujer - Seria alguien - Seria alguien que le
fuera una encerrado en un guapa, que fuerte, con encanta viajar, que
persona, como monasterio o un sastre quiere verse caréacter, criterio trabaja,
seria su en un sétano. Porque bien, salir a y con un punto independiente, que
personalidad? me considero una bailar, a de vista. Que no tiene ciertas

persona privada y
reservada.

- Por su puesto uno
tiene una imagen que
vender porque
inevitablemente hoy
en dia si t0 no tienes
una imagen publica es
muy dificil vender.

- La gente muchas
veces compra mas la
marca que el producto
como tal. Pero yo
hubiese sido feliz
hace 100 afios siendo
un sastre, una persona
completamente
privada que se dedica
a hacer su trabajo.

- Mi marca se parece a
mi, cada vez mas. Ha
venido de ser una
marca mas publica a
convertirse en una
marca con
consumidores mas
privados, exclusivos.

restaurantes, a
eventos. Que
combina marcas
costosas y de
lujo con piezas
modernas.

le importa
pensar diferente.
- La marca es una
extension de mi
persona, de
coémo veo la
moda.

- Uso mi marca,
siempre que
puedo. Para mi
se ha convertido
como un
uniforme.
cualquier pieza
me la pondria.

sensibilidades hacia
elarteyla
conservacion.

- Que puede estar en
un mundo
cosmopolita 'y
movido pero con los
pies en la tierra.

- La marca se parece
amiylausoen
eventos.
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(A quién va
dirigida tu
marca?

- No existe un target de
edad, es amplio.
Gente de 25 en
adelante. Hasta de 65
afios. Eso me parece
un logro porque no
hay gente mas
mafiosa la de esa
edad. El piblico mas

facil es la gente de 25.

Es maés influenciable.

- Va dirigida a la
mujer con
glamour, chic,
elegante.

- Nos ha costado
tener un target
especifico. Pero
nosotras
apostamos a que
la marca es mas
un estilo de vida.
Nuestros
consumidores
generan su estilo
con lo que le
ofrecemos. No
hay limites en
edad o sexo.

- Le hemos
vendido vestidos
a sefioras de 87
afios y a nifias de
17. Pero es
importante que
la persona que
compra la pieza
le agregue algo.
Un vestido negro
puede variar de
acuerdo a la
edad de la
persona.

- Econémicament
e es dificil
ubicar al pablico
de 2:AM.
Queremos que la
marca crezca y
sea ropa que la
pueda comprar
todo el mundo.
Tratamos de
bajar los costos
al méaximo,
gueremos que
sea masiva y que
el hecho de que
sea asi no
signifique que
no tenga calidad.

- El publico es més
amplio de lo que
nos pautamos,
porque me he
encontrado con
hijas madres y
abuelas que
compran
Nopiselagrama.

- El pablico més
fuerte esta entre
mujeres de 26 y 35
afnos.

- Gente que le gusta
el disefio, aprecia
las cosas bien
hechas, que le gusta
lo elegante. Y verse
distintas.

- Socio
econdmicamente,
podria ser AB.
Mujer que trabaja,
viaja, sabe lo que
pasa en el mundo,
come en
restaurantes.
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¢Cuél es la
forma de ser
de su publico?

- Son gente que tiene
como cierta habilidad
por los detalles. Que
no compran en
centros comerciales y
gue no estan hechas
para seguir una
tendencia.

- Es gente que
independientemente
de lo que esté de
moda usan lo que
quieren. Es gente que
le gusta los buenos
tejidos lo buenos
acabados y que
prefieren invertir en
una prenda que va a
durar en su closet por
mucho tiempo y que
no se va a sentir
avergonzado de que
Se puso eso.

- Gente que tiene un
estilo més particular,
lo que me parece
muchisimo mas
enriquecedor ya que
tengo la oportunidad
de disefiar para un
publico masculino
donde los cambios no
son tan rapidos y por
€eso0 es gente muy
estable.

- Es una mujer
divertida, que
siempre quiere
hacer algo, que
tiene bodas,
eventos. que le
gusta verse
femenina y sexy
sin caer en lo
vulgar.

- Hay formas de
coquetear y si te
pones algunas de
nuestras piezas
vas a llamar la
atencion. La
forma en que
ponemos los
colores hace que
la gente te vea.
- Una vez me
preguntaron
porque mi ropa
no se veia tan
latina, pero yo
Creo que aunque
yo sea latina no
tiene que ser asi.
Si me lo pongo
s porque me
siento cémoda,
tengo el caracter
para usar esa
ropa. Es la gente
tiene
sensibilidad por
los detalles. Son
sensibles.

- Una mujer que
viaja, que esta avida
de conocimiento de
estar pendiente de lo

nuevo y de las
estéticas
interesantes y
lindas.

¢Colmo se
desenvuelve
alguien al
utilizar uno de
sus productos?

- La comodidad y
seguridad es el
accesorio principal.
La gente que viste
mis piezas no basa su
seguridad en lo que
esta usando sino que
es una manera de
expresar
individualidad.

- Se divierte.

- Muchos hacen
comparaciones
con sitios,
ciudades del
extranjero como
Palermo, Berlin,
Sau Paulo.

- Eneste
momento de
mundo hay cosas
locales que crean
tu personalidad,
pero somos de
todas partes. Tu
vez la campafia
y no puedes
decir donde se
tomaron las
fotos.

- Es elegante, le gusta
viajar, se desenvuelve
con seguridad, ir a
eventos, restaurantes.
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¢Como serfan
sus clientes
ideales?

- Son los que me
compran. Se dejan
asesorar. Para mi es
muy dificil trabajar
con alguien que viene
con una idea fija, para
eso deberian ir a una
costurera.

- Una mujer
delgada, guapa,
con dinero y buen
gusto.

- Alguien que
disfrute probarse
€osas, que no se

limite al
momento de
elegir.

- Que se prueben
todas las prendas
de las tiendas.
Que escuchen
mis opiniones.

- Es un cliente que
valora lo que se le
ofrece. Son pocos
los que entran y no

notan el trabajo que

se hace aqui.

- Quizas algunos
clientes no tienen
muy buena actitud y
no entienden el
concepto.

(A qué
clientes podria
llegarles su
marca y no
sucede?

- Me gustaria llegarle a
gente que consume
piezas de alta
sastreria, pero es
dificil.

- Creo que le
llego a todas las
que me
interesan. quizés
a muchas mas
mujeres
alrededor del
pais.

-Alamarcano la
ha conocido la
cantidad de
personas que
queremos que la
conozca. Quizas
la vitrina asusta
un poco.
Queremos
expandirnos.

- Quizés el publico al
que quiero llegarle
esta fuera del pais.
Aqui le llegamos a
muchos, pero falta

mucho por hacer.

- Muchos no conocen

nuestro punto de

venta, conocen la
marca pero no saben

a donde dirigirse.
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De acuerdo a las técnicas de mercadeo

¢Usa
publicidad?
¢Con qué
mensaje?

- No he pagado por
publicidad, pero he
tenido cufias en radio
y artes en revistas.
Todo por intercambio.
No creo que en este
nivel utilizaria
publicidad.

- No creo que seria la
manera de llegarle a
mi publico. Trataria de
buscar otros caminos,
la gente que llega a mi
no es gente que
consume por lo que ve
en revistas.

- He transmitido
mensajes no pensados.
Es sencillez,
individualidad y lo
atemporal, el gusto
por lo tradicional y lo
bésico.

- No he usado
publicidad.

- El publico que
tengo que me
gustaria ir
abriendo es mas
tranquilo.
Quiero enviar
un mensaje para
la mujer que veo
relajada,
glamour.

- Mi estilo es
poco
pretencioso, no
es opulento
quizas tiene
togues
divertidos pero
no va mas alla
de eso.

- Nunca he usado
publicidad. a
prensa nos ha
tratado muy

bien, son
muchos los
reportajes que
nos han hecho y
eso lo
agradecemos.

- No nos ha hecho

falta hacer
publicidad. El
lugar donde
estamos

ubicados permite

que la gente nos
veay entre.

- Tenemos
pensado usar
Twitter, crear
una pagina web.
A nivel de
mercadeo es un
area muy
interesante pero
la situacién del
pais no lo
permite.

- Nunca he usado
publicidad. Siempre
manejamos el
mercadeo de
manera interna.
Desde que empezd
la marca lo
tomamos en cuenta,
pero la politica de la
empresa es generar
contenido, no pautar
en publicidad.

- Por cuestiones de
presupuesto
preferimos invertir
de formas mas
dinamicas.
Haciendo eventos,
desfiles, reforzando
la imagen de la
empresa.

- Hacemos un
lookbook o catalogo
maés elaborado que
sirva de campana.
La ropa debe verse
muy bien, es donde
el pablico ve el
producto.
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¢Coémo
quieres que
sea la
comunicacion
con tu cliente?

- Seria interesante
promocionar de
maneras no
convencionales. Que
no sea radio, prensa o
television. Quizas usar
otros caminos que me
sirvan para desarrollar
un lenguaje muy
particular como
camparfias de medios.

- Los caminos que
utilizo no son caminos
pensados. Yo vendo
algo y se da el boca a
boca. Me interesa méas
que sea de esa manera
porque tengo unos
clientes que se sienten
atraidos a eso.

- Evidentemente la
situacion del pais y el
mercado te
condicionan a un tipo
de venta. Hay quienes
usan los métodos
tradicionales, yo no lo
hago porque no es lo
que me interesa.

- Actualmente
siempre tengo
desfiles y
showrooms.
Otros proyectos
que tengo que
me gustarian
implementar son
desfiles
mediante la
web.

-La
comunicacion es
como Si
estuviera
hablando con
una amiga.
Queremos
conocer a la
gente que
compra,
involucrarnos
con ellos, ser lo
mas cercanos a
ellos posible.

- La gente sale de
mi tienda y
pueden
comunicarse con
la tienda por
teléfono.
Usamos el
Facebook y el
Twitter.

- Tenemos dos
mensajes
especificos. 1. Que
SOmMoS una marca
con acabados
minuciosos, todo
esta hecho a mano,
piezas que llevan
trabajo y que te
estas llevando algo
en un precio
razonable que esta
hecho en una
cantidad limitada.

- 2. También tenemos
un mensaje medio
verde, en las
etiquetas
explicamos como
lavarla sin gastar
mucho detergente.
Pero no somos
ecolégicos 100%.

- La comunicacion es
directa, a través de
todas las redes
sociales. A las
clientes se les puede
llamar para
avisarles que llego
el producto que
buscaban y no
conseguian. Yo
tengo contacto con
el cliente cuando
estoy en la tienda,
hablo con ellas.
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¢Utilizaria las
rebajas o

promociones?
¢{Como?

- Tal vez. Nunca las he
usado. En un esquema
de colecciones por
temporada seria
posible. Pero por
situaciones del pais o
por el tamafio de mi
empresa no puedo
trabajar asi.

- Quizas si hago una
coleccion y me
guedan unas piezas de
las que quiero salir
serfa interesante, 0
reunir varias
colecciones y hacer
una venta de
temporadas pasadas.

- Si las utilizarfa
mas no las he
usado aun. No he
tenido necesidad.
Quizas colocaria
cierto porcentaje
de descuento.

- Estamos
haciendo la
semana de los
pantalones, la
semana de los
vestidos.
descuentos para
que la gente
vengay se
pruebe la ropay
la conozca.

- Creo que el
venezolano no
aprecia las
promociones. No
las aprovecha.
Tenemos tarjetas
de regalos y la
gente no
entiende el
concepto. si
quieres dar un
regalo es algo
muy Util.

- Hemos usado
promociones. a
través de Facebook
donde tenemos
5000 personas y
Twitter a 1000.
Seleccionamos a
algunas personas
para que vayan al
desfile y la
respuesta fue genial.

- En este momento
empezamos a
implementar rebajas
en piezas
seleccionadas, pero
la gente compra mas
porque le gusté la
pieza, no por la
rebaja.
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De acuerdo al coolhunt

¢Conoce para
qué sirve el
coolhunting?

- Me parece una
herramienta
importante sobre todo
en los Gltimos tiempos
y ademas sUper
conocida.

- Como disefiador es un
tema muy distinto
para quien vende que
para el que disefia. La
parte de vender es lo
menos que me
interesa, me fastidia,
pero debo hacerlo.

- El coolhunting es una
herramienta de
investigacion. Una
manera de llenarme de
imagenes y de renovar
temas. Me gusta algo
y busco e investigo.
Un objeto un color
una textura, un
movimiento o una
tribu urbana.

- Es una herramienta
que usa el disefiador
muy distinta al
marketing regular.

- Si, en
Venezuela es
algo nuevo.
tiene menos de
un afio. Me
parece que es
una herramienta
muy buena, pero
en Venezuela
falta cultura de
moda y hay que
ayudar a
expandir esos
vacios.

- Creo que aqui
hay poca cultura
de moda y por
€S0 Nno entienden
mucho cuando
sacas algo
novedoso 0 mas
divertido o con
vision europea.

- Aunque aqui
muchas mujeres
saben como
vestirse, la
mayoriavaa lo
mismo y el
disefiador va a
lo bésico, no se
arriesga.

- Escuché hablar
de coolhunting
en una clase de

fashion
marketing en
Milan. Para mi
que soy una
creativa el
mercadeo me
parecia el lado
feo de la moda.
Me parecia un
error. Por eso
decidi hacer un
curso junto a
puros
mercadologos.

- La primera vez
que escuche de
eso, yo no lo
creia. Existe un
grupo de espias
vendiendo
informacion a
los disefiadores
para que ellos
sepan lo que
deben creary
como venderlo.

- Hay casas de
coolhunting, las
casas de moda
tienen
coolhunters que
investigan. Me
parece l6gico y
es la forma de
volver al inicio
ya que si quieres
complacer a tu
publico debes
conocerlos.

- Es una tendencia
que tiene ya tiempo,
algunos la
desarrollan en la
calle tratando de
captar lo cool, lo
que viene.
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¢Sabe de - Acé en Venezuela, No - Conozco a - No conozco
alglin como muchas cosas que Marcos Duran, agencias. Pero sé
coolhunter llegan tarde y llegan con con quien he que hay bloggers,
en retraso o distorsion, el trabajado. La expertos en moda
Venezuela? coolhunting se ha visto verdad no he como Nohemi
escuchado a Dicuru que

manejado de una
manera absolutamente
ajena a lo que es. Pero

en la calle recolectando
lo que esta y lo que
sucede.

si, muchisima gente esta

disefiadores

hablando de eso.

investigan y estan al
tanto de lo que
puede venir o
convertirse en
tendencia.

- Sé que Deborah
Castillo hizo un
trabajo donde
fotografio gente en
la calle.

- Quizés alguna

empresa tendra
departamento de
coolhunting pero no
lo sé.
- Sé que es algo muy
importante. Es
formalizar una
herramienta de la
que mucha gente

sabe y tiene
elementos que
mucha gente utiliza.
Yo veo y observo
cosas en la calle que
me pueden dar ideas
para disefiar.

57



¢Ha
utilizado
usted, o
tenido el
interés de
contratar un
servicio de
coolhunt?

- Me gustaria pero el
nivel de alcance de mi
marca no estd como
para eso. Lo hago yo.
Pero si tuviera una
compafiia mas grande
deberia haber un
departamento que se

encargue del marketing.

- He trabajado con
alianzas. Es la manera

mas efectiva de trabajar.

Mezclo el trabajo de un
fotografo,

magquinadores, estilistas.

Mi trabajo se enriquece
por el trabajo de los
demas.

- De un tiempo para acé
he hecho muchas cosas
yo. Porque también de
una manera tengo una
visién de que es lo que
quiero. Y quiero que se
vea asi. Por eso lo hago
todo yo a veces, porque
me gusta y me parece
divertido ademas
represento de una
manera mas fiel mi
marca.

- Hay muchos
blogs como
lookbook.com
que fotografian
agenteenla
calle y que
tienen atuendos
muy cool. Ahi
puedo
investigar.
Ademas que
sirven de
referentes y me
empapo de
ciertas
tendencias
nuevas.

- Me gusta
meterme de
Ileno en todo el
proceso creativo
de mi marca. Si
yo voy a hacer
unas fotos se
hace como yo
quiero, elijo el
maquillaje, el
peinado, el
desfile. No
busco personas
que se
encarguen de
eso.

- No uso el
coolhunting
COMO Proceso
creativo. Cuando
estoy en la calle
disfruto de
curiosear y
observar a las
personas que
estan a mi
alrededor.

- No he escuchado
del coolhunting
enfocado al
mercadeo.

- Pero si he
trabajando en
alianzas, con
fotografos como
Anibal Mestre,
muchas personas
me han ofrecido
ayuda y asi
creamos un
video tipo
desfile virtual.

- No, nunca. Pero si
he trabajado con
fotografos que
tienen estéticas
diferentes como
Anibal Mestre. Que
combina con la
marca y ayuda a
desarrollar el
concepto.

- Las primeras fotos
que hicimos toda la
idea creativa fue de

él. Trabajo como
coolhunter.
También se sienta
conmigo y
desarrollamos ideas
en conjunto.
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¢Dedonde | - En principio de temas - Es relativo - Tengo un hilo - Mis referentes son
consigue los | que me interesan. Puede porque mi conductor que va | Mis clientes. Trato de
referentes salir de cualquier cosa. proceso creativo |  teniendo ramas | ir atiendas de telasy
al momento Siempre que detréas de empieza en el de diferentes me inspiro mucho
de disefiar ese tema 0 ese objeto, momento menos puntos de con los materiales.
una ese color y textura esperado. inspiracion.
coleccion? | exista una investigacion. Siempre estoy Puedo
- Se puede desarrollar una dibujando y en inspirarme desde
idea de un libro, cualquier Maria Antonieta
canciones, movimientos momento saco y mezclarla con
artisticos. Para mi en un cuaderno y si ciencia.
particular se trata de Veo una imagen Cualquier cosa
objetos, cémo se usan, 0 un video que que me haga
de sus funciones. me guste asi voy sentir algo.
También de cuentos y almacenando
cosas asf. todo lo que me
va gustando.
- Cuando debo
hacer una
coleccion lo que
hago es que
junto todo y veo
lo que va més
acorde. Trato de
alinear todo y de
ahi parte una
nueva coleccion.
¢De donde - Es importante leer - Me gusta mucho | - Puede partir de - Hasta ahora lo he
~ hace la _ muchisimo sobre el la web, meterme una hecho todo de una
investigacio tema que te llama la en blogs, en conversacion, de manera ingenua y
n? atencidn. Solo asi videos. Es lo cualquier cosa. espontanea. Me

puedes complementar.
- Debes tener mucha
referencia de imagenes
y de cosas que ya se han
hecho para no caer
sobre las pisadas de
otros disefiadores. Si lo
haces hacerlo con
conciencia. Es dificil
porgue ya todo esta
hecho y mi trabajo es
ver el mundo de una
manera distinta.

que pienso que
los disefiadores
venezolanos
deberian hacer.
Aqui se rigen
por la las
revistas como
“Hola” el Miss
Venezuelay ya.

Asi como una
bola de nieve se
va
transformando.
Mezclo mas de
un punto.

inspiro cuando viaje
y voy a eventos de
moda afuera, me
lleno de ideas.
- Tengo que canalizar
todo lo que tengo en
la cabeza. todos los
disefiadores hacen
un trabajo de
investigacion
previo, yo hasta
ahora no lo he
hecho, disfruto que
sea un proceso
espontaneo.
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¢En qué se

inspira para
crear una
coleccion?

- En cualquier cosa.

- Yo disefio lo
gue me gustaria
que una mujer
utilizara.

- Me gusta ver
obras de teatros,
musicales.
Actualmente
siempre veo
desfiles de otros
disefiadores, no
para copiarme
pero siempre
estar al tanto de
lo que hay.

- Porque siempre
va a haber como
una constante de

lo que esta en
boga que se
convierte una
tendencia y yo
las utilizo pero
les doy mi
toque. Me gusta
estar actualizado
en lo que se esta
usando.

- Nuestra
investigacién
ahora tiene
mucho de
ciencia, de
historia. La
investigacion
parte de algo que
me hace sentir
algo y busco la
historia de eso.
Se licta la
informacién y
luego se limpia 'y
se pule.

- Tengo percepcion
de las tendencias y
trato de adelantarme
a lo que va a venir.
- Trato de estar
abierta a estimulos
de lo que veo en la
calle.

- Trato de no
investigar mucho
para no saturarme.
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¢Coémo
desarrolla
los
conceptos
que definen
sus
colecciones?

- Un proceso es hacer
mapas mentales. Si
tienes la idea del circo,
te interesa, empiezas a
desarrollar el tema. El
circo es animales
payasos, malabaristas,
pero tienes carpas
leones iluminacion.

- Buscas ideas conexas e
inconexas sobre el tema
y vas viendo lo que te
gusta.

- Investigas la palabra,
desarrollas el tema,
buscas imagenes y
haces una recopilacion
de imagenes o de
texturas o de objetos
que se relacionen con
esa palabra.

- Quizas resulta que te
vas por leones y de ahi
usas piel y cuero.

- Ya después de ahi
desarrollas formas,
producto, textil.

- Mi dltima
coleccion se
Ilamé black
collection. Toda
la ropa es negra.
Afortunadament
e la critica es
buena, me fui
por lo seguro
pero porque el

negro es un
color atemporal.

- Ademas en esta

época de crisis
el negro es un
color que asi te
pongas el
mismo vestido 5
veces lo puedes
complementar
cambiando la
cartera, o los
accesorios o los
zapatos.
-Esuna
coleccion que
tiene piezas
diferentes, desde
un short de
lentejuelas,
pasando por
pantalones
jeans, faldas,
vestidos largos.
Més hacia la
nota de ropa de
noche. Pero cero
cosas rigidas.

- Es algo relajado,
que la mujer se
sienta comoda,

tranquila divina,

que pueda
sentarse donde
quiera'y como

quiera.

- Disfruto mucho
de la
investigacion, el
trabajo de un
disefiador es
investigar.
Tengo afios
conceptualizand
o0 colecciones.
Ese proceso
puede durar todo
lo que yo me lo
permita.

- Ordeno las ideas, le
busco un hilo a la
coleccion. Se pasa a
patronaje, corte y
confeccion y luego a
una sesion
fotogréafica.
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7.2 Unidad de analisis 2: Expertos en moda

Tabla 5. Unidad de andlisis de los expertos en moda.

Entrevistados

items

Titina Penzini

De acuerdo al mercado de la moda

¢Como se dividen los tipos de
marcas en Venezuela? ;Quiénes

son?

1. Las marcas populares que se consiguen en los mercados como el
cementerio, los buhoneros.
2. Las marcas mas caras, como Gina, tiendas para un pablico con un
poco mas de poder adquisitivo, aspiracional.
3. Luego las marcas mas pre a porter. Hechas por jovenes
disefiadores.
4. Y las super marcas. Disefiadores como Luis Perdomo, Alejandro
Ramirez. Casablanca y otros grandes almacenes.

¢ Qué caracteristicas fisicas diria
que tiene el mercado de la moda

en Venezuela?

- Aqui cuando sale una prenda y se pone de moda, todo el mundo se lo
copia. Si un traje de bafio tiene éxito, todas las disefiadoras de trajes
de bafio copian ese disefio.

- Aqui como no tenemos pasarela, el sitio para mostrar la moda son los
bazares. El bazar de navidad y el del dia de la madre. Lo que hacen
las marcas que no salen en medios impresos, es hacer los bazares.
Pero cuando se hace popular una cartera en un bazar en los siguientes
bazares todos tendran las mismas carteras.

¢En Venezuela las marcas de
moda logran definir su

personalidad?

- Un ejemplo es Mayela Camacho, esa marca tiene un look definido y
seguidoras por todo el mundo. Alberto de castro, con seguidoras mas
intelectuales, que toman en cuenta lo que el disefiador propone.

- Giovanni Scutaro y Jhonny Strachia que le hace los vestidos a todas
las misses ganadoras.

¢Qué publico esta interesado en el
mercado de la moda hecha en

Venezuela?

- Es un publico bastante grande. El pablico femenino que compra es
gigantesco. Desde jovenes hasta sefioras de 60 y mas.
- La venezolana es compradora compulsiva coqueta, disfruta de la
moda, no es como otros paises mas conservadores.

- Quizés es un legado que dejo la era petrolera adeca copeyana, Epoca

que era una compradera y una compulsividad loca que creo que eso
nos quedo.
- Nunca he visto alguien que compre mas moda que los venezolanos,
incluyendo a los hombres.

¢ Qué nivel socioecondmico tiene

este pablico?

- Yo diria que estan en el nivel AB. Porque Scutaro ha tratado de
vender jeans y franelas para tratar de penetrar en un sector mas bajo,
pero le ha costado trabajo. Ha tratado de conseguir vias de producir a

precios mas econdmicos pero no lo ha logrado.

- La gente prefiere comprar imitaciones de Gucci mas baratas.

¢ Como es personalidad del
publico interesado en la moda
venezolana?

- Es gente stper venezolana. Todos estan interesados.

¢ Qué busca el pablico en la moda
hecha en Venezuela: Lujo, ahorro,
autenticidad?

- Ahorrar no. Las mujeres quieren estar a la moda, disfrutar de looks
que ven en las revista y no se consiguen en las tiendas de los centros
comerciales.
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¢Como ser el cliente perfecto para
un disefiador de moda en
Venezuela?

- Los venezolanos son perfectos. Son los que estan dispuestos a
ponerse creaciones hechas aqui.
- Las amigas de las disefiadoras son las primeras que le compran la
ropa. Ademas la prueba es que la proliferacion de disefiadores de
ropa de mujer es grandisima.

¢ Qué clientes estan dejando por
fuera los disefiadores de moda en
Venezuela?

- Por su puesto, el pablico masculino siempre esta muy abandonado.

Yo con las ventas de mi libro lo experimenté. La edicidn de hombres

se ha vendido mucho mas rapido de la edicion para mujeres. Todos

quieren saber cdmo vestirse bien. donde comprar ropa. Es un stper
target el mercado masculino.

De acuerdo a las técnicas de mercadeo

¢Como son los mensajes que
transmiten los disefiadores en
Venezuela? ;Qué medios usan?

- Siempre son mensajes de playa o muy sexual. como Biglidue. Es
muy sexy o0 muy playero. el mercado de noche es cuesta arriba en
Venezuela, porque para los disefiadores cuando van a comprar una
tela, primero les sale carisimo y en internet se pueden comprar
marcas internacionales mucho mas baratas.

¢ Los disefiadores toman en cuenta
las caracteristicas de la marca a la
hora de comunicarse con sus
clientes?

- Creo que si. Efrain Mogollén que tiene una marca llamada Saint
Tropez es de playa, pero es muy fina delicada. Cada quien adapta su
campafa a la marca.

¢Son recomendables las
promociones al momento de
mercadear una marca de moda?

- Claro después que la coleccion tiene tiempo, toda mujer est4
interesada

¢Recomendaria la utilizacién de
rebajas, como?

- Si llegas a una tienda y hay rebajas puedes comprar hasta el regalo
que estabas buscando y termina siendo algo hecho en Venezuela lo
que tiene un plus.

De acuerdo al coolhunt

¢Conoce para qué sirve el
coolhunt?

- He oido hablar de TFR Studio. Y tengo entendido que es donde te
refrescan la imagen a ti 0 a tu marca.

¢Sabe de algun coolhunter en
Venezuela?

- He escuchado de TFR Studio. Pero Venezuela no lo conoce, quizas
un grupo que sigue tendencias un grupo minimo. Pero si le pregunto
a mi hermana ella no tendr ni idea.

¢ Los disefiadores han utilizado el
coolhunt como herramienta de
mercadeo? ¢Conoce alguno?

- No.

¢En ddnde cree que deben

buscarse referentes para crear una

marca 0 una nueva coleccién:
Internet, calle?

- El disefiador debe saber lo que quiere su potencial cliente. Por eso
debe salir a la calle. No puede disefiar en abstracto.

¢Qué tan importantes son los
referentes del disefiador a la hora
de mercadear una marca de moda?

- Investigan pero tienen una vision un poco romantica de lo que es el
negocio de la moda. Porque los disefiadores no deben agarrar la
Gltima Harpers Baazar y en base a esa revista que tiene fotos de una
coleccion de internacional de hace 6 meses sacan su ropa y eso esta
mal.

- Tienes que estar pendiente de lo que sale el dia del desfile. Darte

cuenta de que es lo que querran las mujeres dentro de 3 meses. Debes
anticiparte. Aqui no solo pasa eso, si no que se basan en el estilo del

Miss Venezuela.
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¢Debe tomarse en cuenta en lo que | - Aqui hace falta mucha formacién para los disefiadores. Aqui pocos
se inspira el disefiador al momento | son los que tienen formacion. Patronaje, drapping, disefio, volumen o

de mercadear su producto? cdémo estructurar una coleccion.
¢ Los conceptos que definen una - Aqui no hay colecciones estructuradas. Hay una marca como EPK
coleccidn deben estar ligados con | que es para nifios, esta marca trabaja como se trabaja en Francia tienen
el concepto de la campafa? un showroom, un departamento de tendencias donde se deciden los

colores que se van a manejar, etc. Asi se forma una coleccién.
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7.3 Unidad de analisis 3: Expertos en marketing

Tabla 6. Unidad de anlisis de los expertos en mercadeo.

Entrevistados

items

Alejandra Lanz

Marcos Duran

De acuerdo al mercado de |

a moda

¢Es importante para un
disefiador reconocer su
tipo de marca?

Para clasificar a Venezuela como un
mercado alta costura estamos en
pafiales. Es quizas un mercado
ready to wear pero que no viene de
un estudio o de un proceso de
desarrollo tanto cultural o social de
las personas que sacan su marca.
Es mas algo como “Me gusta
disefiar, me va bien” y poco a poco
van generando pequefias
colecciones y al final crean un
nombre. Van creando ciertas
tendencias dentro de los grupos
sociales en los que se mueven pero
no es algo masificado.
Dentro de la burbuja en la que
crearon sus marcas se quedan
enganchados. Si en Caracas no se
diferencian los estilos, es mas dificil
diferenciar las marcas. Vas a un
Centro comercial y ves tiendas
raras. Es dificil conseguir algo bien
estructurado de una marca que sea
un ready to wear, de crucero,
verano, invierno, quizas alta
costura. Pero eso no existe.

Existen marcas desarrolladas por
individuos, es decir, por un disefiador.
Pero no hay grandes marcas. Hay un
problema de fondo, no puedes desarrollar
marcas cuando no tienes canales de
distribucion para las marcas mas que los
estudios o las tiendas de los disefiadores.
No existen departamentales, donde
encuentras nichos de marcas de ropa,
cosmeéticos, etc.

Hablar de marcas como tal es complicado.
Solo encuentras tiendas donde los
disefiadores exponen. Muchas veces los
disefiadores no tienen marcas, tienen un
nombre y eso lo transforman en una marca
aparente, pero no estan definidas como tal.
El concepto de ready to wear es una
definicion ambigua. Porque es logico y es
coherente que todo lo que los disefiadores
hagan sirva para salir con la pieza y poder
exhibirlo. Pero este concepto suele ser
masivo. Si haces una chaqueta de sastre, la
sacas en serie. En Venezuela no hay
infraestructura para sacar en serie.

¢ Qué caracteristicas
fisicas diria que tiene el
mercado de la moda en

Venezuela?

Me parece que el mercado
venezolano se ve muy influenciado
por el mercado americano, estamos
muy lejos del mercado asiatico o la

moda europea. Aqui el tema del
clima no ayuda, las personas
tenemos un closet para todo el afio y
por todos los afios. Nadie varia sus
zapatos, camisas, jersey, a nivel
fisico es ropa ligera.

Las venezolanas son bien
arregladas, pero nunca vamos con
las tendencias del mundo. Siempre
estamos anclados a una cultura, a
unos parametros sociales, cuando

viajas a Europa buscas vestirte
distinto a cémo te vistes en Caracas.

El disefio de modas venezolano es
complaciente. La caracteristica mas
complicada es esa. En Venezuela no
existen galas, ni cenas de embajadas.

Entonces el disefio se convierte en algo
exclusivo para festejos y ni si quiera de los
grandes. Es un tema mas socioldgico, la
moda esta mezclada con tequefios y
whiskey. Entonces te delimita en la
produccion de un traje para equis
celebracién, no para un colectivo. Esta
pensada para un individuo, privilegiado,
porque si vas al taller de un disefiador y te
hace una pieza es solo porque no hay mas
nadie que la pida si no td. Asi se logra la
exclusividad.
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¢En Venezuela las
marcas de moda logran

definir su personalidad?

Estan empezando. Hay una carencia

de andlisis de la sociedad. En vez de
un colectivo analizan un individuo,

porque no hay mercado que

demande una cantidad de trabajo
para un disefiador. Por lo tanto no

se puede construir una identidad de

marca.

Definitivamente no existen.

¢Qué tipo de publico
esta interesado en el
mercado de la moda

hecha en Venezuela?

Es un publico pequefio. Lo ven
como algo muy banal, muy
superficial. Y no es asi, cuesta
entenderlo. Va mas alla de una
marca y un logo, es un proceso
profundo y divertido, por eso de que
va cambiando. Y por ello creo que
el publico que se siente relacionado
con el mercado esta muy limitado y
eso hace que se quede dentro de la
misma esfera.

La idea de pablico nunca me ha gustado.
Lo que pasa es que el colectivo no genera
una demanda, por lo tanto para los
disefiadores es mucho mas dificil pensar
en la busqueda de un lenguaje.

El problema va tanto para el disefiador
como para el colectivo. Si no hay
demanda, no hay oferta. Yo no puedo
pensar algo cuando en Venezuela las cosas
se suceden y nadie dice nada. A nivel de
imagen en Venezuela no hay iconos,
entonces la gente sigue a referentes que no
tienen actualidad, iconos copiados de
estéticas norteamericanas copiadas y
balurdas.

Los disefiadores venezolanos tienen unos
nidos donde su campo de accion es un 5%
del grueso de lo que podria llegar a tener.
El disefiador venezolano va del boca a
boca que es una manera efectiva, cuando
la analizas en casos de marcas importantes
que se publicitan de esta manera. Pero yo
diria que estan desaprovechando a la
poblacion.

¢ Qué nivel
socioecondmico tiene

este pablico?

Para que te guste la moda y puedas
conocer de ella tienes que tener
acceso a personas, personas que la
consuman, debes tener
conocimientos, disefiadores
europeos, norteamericanos,
japoneses. Un nivel cultural mas
elevado. Para que sea algo mas
profundo.

Depende de. Porque cuando me hablas de
ese nivel quieres lanzar una produccion
masiva pero no masiva para el colectivo

completo, porque hay segmentos. El
disefiador debe identificar su target, que

creo que no lo hace ninguno. Analizarlo y
en ese momento intentar sacar piezas en

serie.

Existié una marca que se llamaba No One,
no se confeccionaba aqui pero el disefio
era venezolano. Tenia un andlisis del
estudio del publico venezolano
contemporaneo. La intencién era
importante, pero desaparecié como todo
en Venezuela.

Quien le compra a los disefiadores es
porque va a una fiesta. Una sefiora de un
target AB que va a X celebracién decide
comprar un vestido.
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¢Como es la
personalidad del
publico interesado en la

moda venezolana?

Son personas con conocimientos de
moda, de disefiadores europeos,
norteamericanos, japoneses. Con

nivel cultural mas elevado.
Necesitan saber mas para que su
forma de pensar sea algo mas
profundo y sientan el interés.

No creo que en Venezuela exista gente
interesada en moda.

El problema es que aca a los disefiadores
los han diosificado. Un disefiador se
encarga de buscar su inspiracion buscar el
material, es un alma sensible. El problema
es la estructura que rodea al disefiador. Es
frustrante que entrevistes a un disefiador
gue admiras y que le pregunten que viene
de moda.

No puedes preguntarle a un disefiador que
es lo que viene de moda. Es preferible
preguntarle eso a un analista de
tendencias, a un especialista en mercadeo.
Es mucho mas interesante.

¢QUué busca el publico
en la moda hecha en
Venezuela: Lujo,
ahorro, autenticidad...?

Depende. Hay dos tendencias, la
que busca el lujo la marca y el que
me vean, el que lo consume porque
se siente relacionado y no busca la
marca si no la tendencia y el que la

consume sin saber lo que se esta

poniendo.

Aqui una sefiora busca un vestido para una
fiesta.

¢Como serian las

caracteristicas del
cliente perfecto para un
disefiador de moda en

Venezuela?

Una persona que se logre identificar
con la marca. Si logras que eso
pase, entiendan la historia que estas
vendiendo y logre desear formar
parte de esa historia tienes tu cliente
para toda la vida.

Moda es como un determinado colectivo
expresa su identidad. Es el concepto
indivisible y Unico de la moda. El cliente
perfecto forma parte de ese colectivo.

¢ Qué clientes estan
dejando por fuera los
disefiadores de moda en

Venezuela?

No estan dejando por fuera, si no
que en la sociedad falta la
integracion y el conocimiento
cultural por la moda. Porque moda
es cine, television, arte, y aqui eso
no esta muy desarrollado. Quienes
tienen el conocimiento son muy
poCosS.

Aca fijan el target por el precio. No
es algo que estudian a nivel
socioldgico. Deben saber si las
personas aqui se mueven, se visten,
salen de noche o de dia, qué se hace
en verano o invierno. Aqui el target
lo determina el costo de la materia
prima.

A todos.
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De acuerdo a las técnicas de mercadeo

¢Como son los
mensajes que
transmiten los
disefiadores en
Venezuela? ;Qué

medios usan?

Los medios convencionales. Aqui
no se organiza un desfile una
pasarela, quizas revistas si les

alcanza el presupuesto. O ahora
usan Twitter, las redes sociales, le
estan sacando provecho.

No hay dinero para invertir en publicidad.
Cada vez se le hace mas cuesta arriba.
Un editorial fotografico con un logo no es
una campafia. Es sencillamente una
fotografia.

¢ Los disefiadores toman
en cuenta las
caracteristicas de la
marca a la hora de
comunicarse con sus

clientes?

Si lo deben pensar en la forma en
que toman en cuenta, quizas como
toman las fotos para un lookbook o
hacen unas fotos, pero como no
tienen grandes campafias donde
publicitarse a nivel masivo no lo
han llegado hacer.

Hablarlo en general es complejo, pero
toman en cuenta las caracteristicas porque
tiene que haber una investigacion entre el
cliente y el investigador. Pero es el cliente,
no la masa de clientes. Entonces es facil la

aproximacion, bocetear hacer decir y ya.
Ahi termina esa relacion. Se fue la pieza
del taller lista para usar y comer tequefios.

¢El publico venezolano
responde a las
promociones al

momento de mercadear

una marca de moda?

El publico es tan pequefio que no
responde a ese tipo de estrategias.

La idea de moda en el pais siempre ha sido
fragmentar y no unificar. La idea en el
mundo es lo contrario.

Porque los disefiadores aca tienen una
competencia ilégica, una competencia de
egos. Me gustaria ver que compitan con
disefios, con conceptos.

El disefiador aca tiene una meta y es
participar en certdmenes de belleza. Si
analizas el mercado ese es el fin Gltimo de
la fama. Ya no te interesa mostrar tus
colecciones, ni un desfile, porque una vez
al afio entran en un escenario de cartén
piedra y anime, lleno de escarcha,
marginal, el cual te catapulta a una fama
marginal. No comparto esas estéticas.

¢Recomendaria la
utilizacion de rebajas,

como?

Es recomendable si tu marca es
masiva, luego de la gran coleccion
debes salir de lo que te quedé. Pero
si tienes que vender algo que quedd
de una coleccién pequefia, no
masiva, estas jugando mucho con la
imagen de marca al momento de
hacer promociones. Las marcas
masivas se pueden dar el lujo de
perder lo que les costd hacer una
camisa, un vestido.

La idea de las rebajas se da cuando pasa
una temporada. En Venezuela no se hacen
temporadas por el clima. Pero se pueden
dar los saltos cuando un disefiador tiene
una nueva propuesta y le quedaron piezas
sin vender.

El problema es que aqui eso se veria como
un remate. Yo puedo hacer rebajas si
tengo una cadena de distribucion, si tienes
una sola tienda no te deberian quedar
piezas. Debe haber una estructura que
analiza cual es la produccion que debe
haber.

¢Cuales serian las
técnicas de mercadeo
que debe usar un

disefiador?

Todas las existentes de acuerdo al
target. Si no definen su target y su
marca no llegan a ningun lado.

Un disefiador no debe pensar en técnicas
de mercadeo. Debe haber una estructura
que lo haga.
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De acuerdo al coolhunt

¢Conoce para qué sirve

el coolhunt?

Si claro. Es algo que tiene pocos

afios en el mercado, que usan hoy

en dia todas las casas de moda. A

nivel internacional, trabajar en el

mundo del coolhunting para una

casa como Inditex es stper
importante. Ya que eres quien
detecta que se va a usar, como
venderlo.

Es estudiar la sociedad y llevarlo a
tu marca, porgue no es algo que es
palpable, debes salir a la calle,
tomar fotos, estudiar, y luego armar
el rompecabezas. Y ver que gusta,
masificarlo para que todo el mundo
tenga acceso.

Si. Se trata de predecir.

¢Considera el
coolhunting una
herramienta favorable
para el marketing de la

moda en Venezuela

Es una estrategia efectiva pero no la
Unica. Es un recurso mas que una
estrategia. De anélisis, de estudio,
de implementacion. Que en teoria

puede parecer buenisimo pero luego

cuando lo llevas a la practica es que
ves el resultado.

Es la Unica herramienta en los tiempos
modernos. Porque ser coolhunter se trata
de predecir, que es lo que viene. Esa
herramienta se divide en dos. Una es el
analisis que va para el disefiador y la otra
para el colectivo. Luego como hacer esa
sinergia entre disefiador y colectivo para
que se puedan entender.

¢Sabe de algun
coolhunter en

Venezuela?

Conozco Marcos Duran 'y TFR que
estan iniciando ese camino. Hace
falta y la gente deberia entender en
gue consiste.

En Venezuela nadie sabe del coolhunting.
El coolhunt se convierte desde hace 3 afios
cuando algunos institutos de moda y
escuelas de disefio y mercadeo empiezan a
ofrecer ese oficio que no es mas que ver.
El problema esta en quienes ofrecen ese
oficio. El problema de ver es educar el ojo
para ver. Porque existen miles de
referentes, miles de propuestas y miles de
alternativas.

Como comunicas lo que ves, yo puedo
decir que hay un analista de tendencias en
Chicago que lo que ve no tiene aplicacion
en Bolivia. El analista de tendencias tiene
que tener calor local. Yo hago analisis de
tendencias en Tokio y veo lo que tiene que
ver con Asia y luego lo llevo al mundo.
El analista de tendencias tiene que ver el
epicentro donde suceden las cosas y donde
las aplica.
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¢ Los disefiadores han
utilizado el coolhunt
como herramienta de
mercadeo? ;Conoce

alguno?

Aqui no tengo el conocimiento de
ninguno, pero es algo que a nivel
internacional esta muy palpable asi
que los nuevos disefiadores
deberian empezar a sacarle
provecho.

No hay quienes impartan este servicio. El
disefiador es un investigador nato.
Lamentablemente en el pais no todos los
son, solo algunos.

Pero creo que el disefiador se esta
sensibilizando para buscar ese lenguaje. y
ese lenguaje se lo puede dar un
coolhunter.

Tiene que haber una comunién.
Cuando aplicas el coolhunting al
marketing es cuando ves de qué manera el
producto que estas lanzando va a tener una
incidencia en el mercado que sea positiva,
que al final es lo que se busca, la venta.
El coolhunting es un oficio y los oficios se
aprenden en la vida. Pero como tengo un
oficio y una profesion es importante
recibir una tutoria de coolhunting o
reunirte con gente que te nutra. El
coolhunter tiene un conocimiento
abstracto pero tiene conocimientos de arte,
cultura y el mercadeo es lo que arropa
todo. Detras del coolhunter debe haber
una persona que sepa de estrategia.

¢En dbnde cree que
deben buscarse
referentes para crear
una marca 0 una nueva
coleccion: Internet,

calle?

En la historia. La moda es ciclica y
si estudias la historia de cada marca,
todo viene de una referencia. Lees
libros, escuchas musica, ves la
historia de la politica o los procesos
sociales. Todo esta relacionado a la
moda. No solo es un negocio
Cuando alguien quiere crear una
marca es importante.

Venezuela desde los noventas existe con
un tema de elites balurdisimo. La gente
cree que si fuiste a una exposicion en el

MOMA (Museo de arte moderno) y eso te
dio el clic para desarrollar esa propuesta,
estas listo.

Si vas a esa exposicion el color o la forma
te llamd la atencion. Pero los referentes
pueden estar en cualquier lado. En la
gastronomia por ejemplo. Los grandes
artistas te sirven para buscar una
inspiracion. Pero eso tiene que colindar
con lo que viste en un libro de biologia o
de anatomia. Debes saber seleccionar esos
referentes y luego digerirlos para después
mostrarlos.

¢Qué tan importantes
son los referentes del
disefiador a la hora de
mercadear una marca

de moda?

Muchisimo, la moda ademas de
negocio es cultura. Hoy en dia la
gente no consume productos,
consume cultura. Hay dos camisas
blancas, una es una marca y la otra
es una marca que te llega al cerebro
y la entiendes esa es la que
compraras. Las marcas tienen una
filosofia de crecimiento. Buscan
darles un relato a las personas para
que se sientan identificadas y se
crean esa historia que les estan
vendiendo. Todas las marcas tienen
un imaginario de marca.

El referente es una cosa muy privada.
Debe ser mostrada depende del disefiador.
Es un show de prensa, porque es lo que
todo el mundo quiere saber, pero quizas a
todos no les gusta. Al individuo y al
mercado le importa es la pieza.
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¢Debe tomarse en

cuenta en lo que se
inspira el disefiador al
momento de mercadear

su producto?

Hay tres marcas que lo explotan
muchisimo. Chanel usa la historia
de su creadora. Ellos te venden una
mujer moderna, independiente que
no necesita al hombre y eso lo ves
desde que entras a una tienda, como
te atiende la asesora, hasta como
esta creada una pauta en una revista.
Los valores los usan en todos sus
elementos. Otra es Dior, que vende
una mujer sensual y que si depende
del hombre, y en los visuales
siempre esta la presencia masculina,
es sensual y vende un libertinaje ya
que se dirige a la mujer y al
hombre.

En esas historia uno
inconscientemente te estas auto
convenciendo de ver como son los
colores, como te esta llegando todo,
el logo, eso hace que una marca
Ilegue lejos en el mercado.

Si vas a hacer una editorial de moda,
tienes una inspiracion, el fotégrafo el
equipo de produccién tienen que estar
teflidos de esa inspiracion para desarrollar
un lenguaje. Ese es el fin Gltimo y el que
nadie ha tomado en cuenta. Una chaqueta
de sastre que salga para una coleccién
tiene ese concepto porque hay un estudio
de marketing. Aqui no hay ese estudio,
aqui hay un estudio de un individuo.
La moda se trata de un colectivo, el
disefiador es parte del colectivo, el
disefiador es fundamental porque es el que
crea.

¢Los conceptos que
definen una coleccién
deben estar ligados con
el concepto de la

campafia?

Las colecciones dependen de la
inspiracion que tenga el disefiador
en ese momento. Eso va dentro de
un estilo que hace referencia a su

marca, nunca veras tweed en un
Dior porque eso es lo que define a

Chanel.

Ese es el arquetipo en el que se
posicionaron en el mercado, puedes

verlo en todos sus elementos.

Yo no veo la moda como solo los
disefiadores, si no como colectivo. Los
disefiadores deben seguir inspirandose,

trabajando. Son una parte del
conglomerado de la moda. Ellos no estan
para predecir, si no para decirnos de donde
crean de donde vienen los referentes.
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VIII. DISCUSION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS

8.1 De acuerdo al mercado de la moda

El mercado de la moda en Venezuela dificilmente se puede dividir de una manera
clara en cuanto a las marcas que se encuentran a disposicion del publico en general. Segln
Okonkwo, U. (2007) En el mundo las marcas de moda se dividen en las de haute couture o
alta costura, piezas unicas dirigidas a la elite, y las marcas pre a porte 0 ready to wear que
vendrian siendo las marcas listas para llevar por el consumidor que se crean de una manera

masiva. (p. 8).

Todos los disefiadores entrevistados dentro de esta investigacion consideraron sus
marcas como ready to wear. Solo Maria Fernanda Pulgar ubico una de sus dos marcas dentro
de una especie de combinacion entre pre a porte y haute couture que ella misma decidio

Ilamar pret a couture.

Fue interesante evaluar el punto de vista de los expertos en relacion con los tipos de
marcas de moda en Venezuela, ya que la situacion no permite que se establezcan parametros
serios de mercadeo. En conversaciones con la experta en modas Titina Penzini se llego a
dividir a las marcas de una manera superflua en: La ropa que venden los buhoneros, la que
venden algunas tiendas grandes, la de los disefiadores o el ready to wear nacional y las stper
marcas de los disefiadores con mayor trayectoria. (T Penzini, comunicacién personal, Marzo
6, 2011).

Pero lo cierto es que decir que las marcas creadas por los disefiadores nacionales son
de ready to wear es una especie de fantasia, ya que la caracteristica principal de estas marcas
es que se producen de manera masiva y estos disefiadores no venden si no méas que piezas
individuales. Quizéas decir que algunos producen una cantidad entre 15 ¢ 100 piezas de sus
disefios es mucho, pero considerar eso algo masivo seria mentir. Los disefiadores nacionales

crean sus piezas de ropa pensando en individuos mas que en un colectivo.
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La experta en mercadeo Alejandra Lanz, consider6 que el mercado de la moda
venezolana no viene de un estudio o de un proceso de desarrollo dirigido a las masas. Estos
disefiadores poco a poco van generando pequefias colecciones y al final crean un nombre. Van
creando ciertas tendencias dentro de los grupos sociales en los que se mueven, pero no es algo
masificado y al llamar ready to wear a sus marcas, se estarian refiriendo a que la ropa ya esta
hecha y el cliente puede agarrarla y llevarse a su casa. Es decir que facilmente se le podria
colocar cualquier otro nombre a estas marcas. (A Lanz, comunicacion personal, Abril 5,
2011).

El autor considera que las marcas de moda en Venezuela simplemente son sellos
desarrollados por individuos que no tienen otro canal de distribucién méas que una tienda en
todo el pais o en su defecto un taller de corte y costura. Es imposible pensar en tiendas
departamentales, cadenas de tiendas o ventas masivas a traves de la web. Ademas que la
mayoria de los disefiadores ni siquiera tienen una marca desarrollada, sino que usan su
nombre como forma de identificar sus disefios transformando asi esto en una marca aparente.
Para tener marcas ready to wear en Venezuela hace falta la infraestructura para manufacturar

las piezas y para venderlas.

Los disefiadores entrevistados coincidieron en que para tener un cliente perfecto éste
debe valorar el trabajo que ellos hacen con relacion al disefio, corte y costura. Esto es ldgico
ya que el trabajo principal de un disefiador no es mas que disefiar. Cada uno expreso tener
caracteristicas fisicas definidas cuando hablan de sus piezas sobre los colores, formas, telas,

volimenes y texturas.

Con relacion a lo anterior, la experta en mercadeo Alejandra Lanz consideré que el
mercado venezolano se ve muy influenciado por el americano. En las caracteristicas fisicas
del disefio parecen estar muy lejos del mercado asiatico o de la moda europea. También la
variedad de las telas y los colores utilizadas en el disefio nacional estan limitadas por culpa
del clima. Venezuela no tiene verano, invierno, primavera y otofio marcados, lo que obliga a
las personas a tener el mismo closet para todo el afio. (A Lanz, comunicacién personal, Abril
5, 2011).

Eassey, M. (2008) recalcd que si no se toman en serio las necesidades del publico es
imposible sobrevivir. Las marcas de moda dependen de que su publico repita continuamente
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la compra y la clave para alcanzar esta lealtad es la satisfaccion del cliente al obtener prendas

que tienen estilo, durabilidad, comodidad y una estética atractiva. (p. 6).

Es de esperarse entonces que en Venezuela no se disefie para un conglomerado, un
colectivo o de forma masiva. Esto, al momento de definir una personalidad de marca, se
convierte en una diatriba, ya que el disefiador buscando complacer a sus clientes de manera
individual, siempre ira cambiando su marca con relacion a simples peticiones. No se analiza a
una sociedad que necesita de marcas que impongan tendencias y estilos. Como lo dijo
Alejandra Lanz, en vez de un colectivo analizan un individuo, porque no hay mercado que
demande una cantidad de trabajo para un disefiador, por lo tanto no se puede construir una

identidad de marca. (A Lanz, comunicacién personal, Abril 5, 2011).

El experto en mercadeo Marcos Durén dio en el clavo al sefalar que el disefio de
modas aqui es complaciente. La mayoria de las veces consiste en disefiar un vestido para una
mujer que va a un matrimonio o0 a un evento medianamente importante. Entonces el disefio se
delimita en la produccién de un traje para equis celebracion, no para un colectivo. (M. Duran,

comunicacion personal, Abril 4, 2011).

En el marco referencial se declard, gracias a conversaciones con la disefiadora Maria
Fernanda Pulgar, que en Venezuela hay gente con informacion y poco a poco ha crecido el
respeto a nivel social por el disefio de modas. Pero que es un compromiso para los
disefiadores que la moda sea vista de una manera mas seria en el pais, que socialmente sea
mas respetada como industria. (M Pulgar, comunicacién personal, Febrero 4, 2011). Es por
eso que el trabajo que debe hacerse es grande. De parte de los disefiadores, deberia
comenzarse cumpliendo con los caminos basicos del marketing como lo es el fijar un pablico

bien determinado.

Los disefiadores de moda venezolanos seleccionados para esta investigacion dicen
tener claro a quién va dirigida su marca o sus disefios. Todos especifican que son personas
que aprecian el disefio y la calidad, aunque ninguno logra ubicarlos dentro de un rango de
edad bien segmentado, un nivel socioecondmico especifico o resaltar las caracteristicas

demogréficas para cada uno de ellos.
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Las compariias de marketing sobresalientes hacen hasta lo imposible por conocer
y entender las necesidades, deseos y demandas de sus clientes. Realizan
investigaciones acerca de lo que les gusta y les disgusta a los consumidores.
Analizan datos de indagaciones, garantias y servicio de los clientes. Observan a
los clientes mientras utilizan sus productos y los de la competencia, y capacitan a
sus vendedores para que estén al pendiente de las necesidades insatisfechas de los
clientes. (Kotler y Armstrong, 2003, p 5).

Con respecto a los clientes, Eassey, M. (2008) consideré que la mayoria de los
disefiadores tienen una imagen mental de su cliente. Y a ellos el mercadeo de la moda
pregunta ¢Qué tan clara es esa imagen? ;Ese cliente pertenece al grupo de compradores que
significarian un prospecto rentable para la compafiia? EI mercadeo posee técnicas y
actividades béasicas que la mayoria de las personas conocen, como las investigaciones de

mercado y los anuncios publicitarios. (p. 6).

Es obvio que para satisfacer las necesidades de un cliente, el conocer de manera
completa al publico de una marca se convierte es algo primordial. No basta con tener
definidas algunas caracteristicas de los clientes a los que el disefiador vende su ropa, deben
saber todo sobre ellos incluyendo coémo se mueve, se visten, se entretienen. Los disefiadores
venezolanos le venden simplemente a quienes les compran. Segln Alejandra Lanz acé los
disefiadores fijan el target por el precio. No es algo que estudian a nivel socioldgico, por eso
aqui el target lo determina el costo de la materia prima. (A Lanz, comunicacién personal,
Abril 5, 2011).

Esto nos lleva a entender que al momento de preguntarle a los disefiadores ¢A qué
clientes les gustaria que llegue su marca que aun no consiguen alcanzar? La respuesta
colectiva fue que todos desean llegarles a mas personas. Una respuesta simple y logica
después de entender que cada disefiador no piensa en un colectivo segmentado al momento de

lanzar su marca al mercado.
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8.2 De acuerdo a las técnicas de mercadeo

Después de analizar como los disefiadores aceptan tener una marca definida aunque
dejen por fuera aspectos importantes de ella y su publico, se lleg6 al punto en el que ellos
mismos respondieron que ninguno ha utilizado o invertido capital en publicidad. Dentro de las
razones expuestas por los disefiadores estan el hecho de que su publico no requiere de
publicidad para ser alcanzado, que el capital no es suficiente para invertir en medios de
comunicacion regulares y que no les ha hecho falta invertir, debido a que han tenido presencia
en medios de manera gratuita gracias a reportajes y eso les parece suficiente.

Es asi como se llego al tema tocado en el marco referencial sobre la forma en que los
disefiadores muestran sus productos. En conversaciones con Titina Penzini, la experta en
moda seleccionada por el autor, se habl6é sobre cdmo una semana de la moda de una ciudad
es la ventana més importante para mostrar las Gltimas propuestas en el mercado. Ademas es la
manera tradicional conocida por todos. Pero en Venezuela, como no existen eventos de
pasarela, el sitio para mostrar la moda son los bazares de moda. (T Penzini, comunicacion

personal, Marzo 6, 2011).

Con respecto a esto el disefiador Roberi Parra afirmo que la moda en Venezuela se ve como
un entretenimiento y que cuando se hace un desfile, éste se vende como un evento social,
como una fiesta, mientras la forma adecuada deberia ser como una manera de vender una

marca. (R Parra, comunicacion personal, Febrero 4, 2011).

De esta forma Cordoba-Mendiola (2009) habl6 sobre cémo una marca de moda cool
debe presentar sus propuestas a través de desfiles a dos puablicos muy concretos entre los que
no se incluyen nunca a los consumidores finales. Estos clientes son los directos o a las tiendas
multimarca y los medios de comunicacién. A estos clientes se les atrae mediante puestas en
escena que explotan la vertiente mas aspiracional del sector profesional. Glamorosas fiestas y
eventos en los que rodearse con celebridades y gente famosa sea algo comdn. A los medios se

les atrae de la misma forma (p. 23)
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Los disefiadores de moda en Venezuela consideran que no es necesario invertir en
publicidad porque, como ya se tocd el tema anteriormente, no ven a su publico como un
colectivo lo suficientemente grande para que su marca se desarrolle. Pero estan equivocados
al creer que publicidad es simplemente los canales tradicionales como un comercial en
television, una valla en la autopista o0 espacios en radio. Algunos como Daniela Panaro
utilizan las redes sociales para enviar sus mensajes de marca y esta es una forma de atacar el
area publicitaria sin invertir un alto capital. Y todos deberian experiencializar la muestra de
sus creaciones. Se sabe que se ha hecho, los cuatro disefiadores entrevistados han organizado
alguna vez un desfile de moda pero no lo han visto como una forma de publicitarse si no
como un evento social ya que segun ellos esa es la forma como se manejan estos shows en

Venezuela.

En el mundo de la moda las marcas tienen, méas alla que enviar un mensaje de
comodidad o buen gusto, hacer que su publico crea por completo una ideologia. Los desfiles
son el paso méas importante conocido, pero existen desfiles virtuales a través de paginas web,
videos que estén intimamente ligados con las colecciones y la marca, que hagan que el

publico viva la forma de pensar del disefiador.

Si una marca de moda no es capaz de experiencializar sus activos le parecera
imposible pensar que va a ser capaz de mantener la atencion de su publico objetivo de manera
constante. EI mundo de una marca de moda exige tratar el entorno como una suma de
experiencias en potencia, que adquieren el status de evento cuando entran en contacto con los

intereses del potencial receptor.

Con relacién a esto Marcos Duran hablé de dos formas de eventos que definen la
estética y la manera de ver la moda en Venezuela, que el autor consideré importante analizar
luego de escucharlo. EI primer evento es el que tiene el exclusivo cliente que va al taller del
disefiador nacional para mandar a hacer y comprar un vestido. Que esta forma de trabajo sea
comun entre todos los disefiadores simplemente delimita la produccion de piezas individuales
para bodas, quinceafieras o bautizos. De nuevo se toca el punto en el que el disefiador deja de
pensar en colectivo o simplemente nunca lo hace. Es por eso que Marcos Duran dijo que la
moda aqui lamentablemente esta mezclada con tequefios y whiskey. (M. Duran, comunicacion
personal, Abril 4, 2011)
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El otro evento que delimita la estética y la forma de trabajar, crear y mercadearse de
un disefiador es el mas comudn entre los disefiadores Venezolanos. Es el hecho de ver un
certamen de belleza como el Miss Venezuela como el epitome de la moda en el pais. Un
negocio que simplemente no tiene nada que ver con moda ya que es un programa de
television que gana dinero por vender espacios publicitarios y aleja por completo a la moda

del mundo cool del que debe estar rodeado.

Marcos Duran, el experto en mercadeo de modas y coolhunting, consideré con
palabras crudas que el disefiador en el pais tiene una meta y es participar en certdmenes de
belleza. Para Durén, si se analiza el mercado ese es el fin Gltimo de la fama de un disefiador.
Ya no le interesa mostrar sus colecciones, ni un desfile, porque una vez al afio entran en un
escenario de carton piedra y anime, lleno de escarcha, marginal, el cual los catapulta a una

fama marginal. (M. Duran, comunicacion personal, Abril 4, 2011)

En relacién al mercadeo de moda implementado por los disefiadores entrevistados,
todos dijeron que alguna vez usaron o usarian las ofertas o rebajas para vender sus productos.
Es importante observar como casi todos los topicos abarcados en las entrevistas hacen que los

disefiadores contesten de manera similar aun y cuando manejan marcas tan diferentes.

Las ideas de las rebajas en el mundo de la moda estan implementadas de una manera
estratégica para vender lo que quedd de una coleccidn pasada antes de comenzar a vender una
nueva. Pero este tema se aplica cuando se esta hablando de colecciones producidas en masa.
Cuando la marca no produce en masa, simplemente corre el riesgo de quedar mal vista al
implementar rebajas ya que eso demostraria que lo poco que se produjo no se vendi6 o no le
gusto al publico. En el marco teorico, especificamente en el capitulo de marketing, se dejé

claro que las transacciones no son simplemente un intercambio de valores monetarios.

Mas alla de crear transacciones a corto plazo, el mercadélogo necesita construir
relaciones a largo plazo con clientes, distribuidores, concesionarios y proveedores
valiosos. Quiere crear vinculos econémicos y sociales fuertes al prometer y
entregar, de forma consistente, productos de alta calidad, buen servicio y precios
justos. (Kotler y Armstrong, 2003, p 12).
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Esta claro que desligar el disefio de modas de las estrategias de mercadeo puede
simplemente significar el fracaso o el estancamiento dentro del mercado del desarrollo de una
marca de modas. Por alguna razén existen disefiadores en Venezuela que tienen méas de 30
afios con un solo taller y nada méas que eso. Pero este trabajo debe ser tomado en cuenta como
algo lo suficientemente serio como para contratar los servicios de una agencia de publicidad o
de expertos en marketing que junto al proceso creativo de cada disefiador lleven a la marca a

convertirse en una marca de verdad.

Por lo visto en el marco referencial esta realidad no cambia ya que la crisis econdémica
del pais obliga a los disefiadores como Maria Fernanda Pulgar a fungir no solo como
disefiadores si no como mercadologos, vendedores, estrategas, etc. Ella dijo: La situacién del
pais ha hecho que el disefiador resuelva, no es bueno ni malo, si no es consecuencia de la
historia. Yo trato de unir las dos cosas y es dificil usar una parte de mi capital para hacer un
estudio de mercado, asi que te vuelves estratega, empresario y mercad6logo. (M Pulgar,

comunicacion personal, Febrero 4, 2011).

8.3 De acuerdo al coolhunt

Después de analizar las respuestas de cada uno de los disefiadores queda claro que la
definicion del término coolhunting es manejada positivamente, pero también que cada uno
conoce 0 toma en cuenta diferentes areas de esta herramienta. Declararon saber del
coolhunting como herramienta de investigacion principalmente, pero también afirmaron que

no tienen idea de su uso en el mundo del marketing.

Cuando en el marco referencial la experta en modas, Titina Penzini, se expreso sobre
la forma de mercadearse de un disefiador, se vuelve evidente que se necesita hacer algo para
que esta realidad cambie. Penzini declaré que los disefiadores no invierten en publicidad.
Ellos piensan que todo se logra regalando un vestido a una actriz que se lo va a poner en el
estreno de una novela, y lo peor es que nadie le va a preguntar en una alfombra roja quién le
disefid el vestido. Porque no estamos en Hollywood con Joan Rivers. No existe esa cultura.
Los disefiadores nos solo deben trabajar en la marca, deben trabajar en que cada lanzamiento

se promocione. (T Penzini, comunicacion personal, Marzo 6, 2011)
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Es por esto que junto a lo que dijo Marcos Duran sobre el coolhunting como la unica
herramienta del marketing en los tiempos modernos, se deberia tomar en cuenta el desarrollo
de esta area en el disefio de modas venezolano. Porque para este experto, ser coolhunter se
trata de predecir, de indagar sobre qué es lo que viene. Para Duran, este cazador de tendencias
solo tiene el oficio de ver. Pero el asunto estd en que para ver debe educarse el 0jo. Porque
existen miles de referentes, miles de propuestas y miles de alternativas. Luego debes saber
coémo comunicar lo que ves. Cuando aplicas el coolhunting al marketing es cuando averiguas
de qué manera el producto que estas lanzando va a tener una incidencia en el mercado que sea
positiva, que al final es lo que se busca, la venta. (M. Duran, comunicacion personal, Abril 4,
2011)

“Coolhunting es la basqueda de inspiracion para el desarrollo de ideas creativas de
negocio.” (Gil, 2009, p. 22). Si esto es asi, es obvio que en el mundo de la moda el
coolhunting deberia ser considerada una herramienta efectiva para el mercadeo. Simplemente
porque la moda estd relacionada con la creatividad y porque mientras mas interesantes y
desarrolladas sean las estrategias de mercadeo de una marca de moda, mas facil serd producir

un sentimiento en el publico por la marca publicitada.

Los disefiadores entrevistados como Roberi Parra o Maria Fernanda Pulgar dejaron
claro que manejan fuentes de inspiracion y referentes concretos mas alld de una revista de
modas. En ellos puede observarse un comienzo en el proceso investigativo que denota la
capacidad de crear propuestas interesantes de moda, que ademas pueden llegar a ser
consideradas como algo cool. Por otro lado el disefiador Alejandro Ramirez y la disefiadora
Daniela Panaro confesaron inspirarse meramente en otras colecciones de moda alrededor del
mundo. Es ahi cuando puede notarse que hace falta reconocer que los referentes se encuentran

en todos lados, en la historia, en la musica, en la biologia, etc.

Alejandra Lanz opind que los referentes tienen mucho que ver con a la hora de
mercadear una marca de moda. Porque ellos permiten que la marca tenga una historia que
contar y con la cual el publico puede sentirse identificado. Segun la experta en mercadeo hoy
en dia la gente no consume productos, consume cultura. Hay dos camisas blancas, una es una
marca y la otra es una marca que te llega al cerebro y la entiendes esa es la que compraras.
Todas las marcas tienen un imaginario de marca. (A Lanz, comunicacion personal, Abril 5,
2011)
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El trabajo de un coolhunter esté orientado a inspirar nuevas propuestas y desarrollos a
nivel de producto, comunicacion, branding o distribucion. Es por eso que es necesario que
estas funciones se externalicen en el manejo de las marcas de cada uno de estos disefiadores
venezolanos. Ninguno acepté en las entrevistas el conocer o haber trabajado con algun
coolhunter y definitivamente para la situacion de estancamiento que viven estas marcas con
relacion a la moda mundial, esto podria significar una evolucion. Contratar servicios freelance
0 agencias especializadas deberia ser considerado algo primordial y seria ideal que los

disefiadores trabajen de forma conjunta con quienes disponen de estos conocimientos.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Averiguar lo que demandara en un futuro el consumidor no es algo facil. El coolhunter
se propone realizar una dificil tarea al buscar predecir el comportamiento humano y cdmo este
reaccionard ante ciertos impulsos. Obviamente hoy en dia no es imposible reconocer lo que
pasa en el mundo y asi analizar distintos aspectos que llevaran al hombre a adelantarse
siempre. Quien tenga en sus manos esta habilidad conocida como coolhunt, simplemente
tendrd el poder de hacer lo que quiera con una marca, una idea, un personaje, un

movimiento...

La observacion es la herramienta que permite que la caza de tendencias sea una
realidad. Esta técnica ya antigua se convierte en algo primordial que consiste en desarrollar
una habilidad por analizar lo que rodea al publico y a la marca, no sélo en el presente sino en
el pasado y en el futuro. Partiendo de un buen conocimiento de base sobre las modas
imperantes, la historia y cualquier area relacionada a una marca, se estara en posibilidad de

convertirse en un coolhunter.

En Venezuela, este tema es poco conocido y por ende poco valorado. EI mercado de la
moda y los disefiadores venezolanos especificamente, tienen la oportunidad de estudiar y
reconocer las oportunidades que brinda el coolhunting y el marketing para poder decir que
han desarrollado una marca de moda respetable y comparable con cualquier otra marca en el

mundo.

Quizas existe un miedo debido a que la evolucién normal de la moda en Venezuela es
distinta a la de los paises del primer mundo. Quizéas el hecho de que la moda siempre se ha
manejado de manera peculiar en el pais, es lo que evita que los nuevos disefiadores se
arriesguen a buscar nuevas estrategias y sobre todo a contratar la ayuda de profesionales que
hagan ese trabajo por ellos. Pero hay algo que queda claro y es que si esto no cambia, apenas
se podra decir que existe un mercado de moda en el pais, que existen marcas de moda en el

pais y que hay un publico interesado en comprar moda y marcas cool hechas en Venezuela.
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Los disefiadores tienen que dejar de pensar en su publico como un individuo y deben
empezar a estudiarlo como un colectivo. De esta manera sus marcas podran convertirse en
verdaderas masivas de ready to wear que pautan tendencias en cuanto a la vestimenta del

venezolano de diferentes targets.

El coolhunting esta gritando a los disefiadores venezolanos que sus marcas deben tener
una historia que contar. Deben identificarse con un colectivo especifico que va a comprar la
produccién en masa que siempre han querido alcanzar. Los disefiadores deben estudiar
referentes originales, auténticos en las areas que mas les interesen, al momento de iniciar su
proceso creativo para disefiar una coleccion. Deben hacer lo que se supone se hace en los
canales normales del negocio de la moda y olvidarse de que como estamos en Venezuela, las

cosas no pueden cambiar.

Pareciera que existen los elementos para que se de consigan los resultados buscados.
Existe un pablico que consume en grandes cantidades como es el venezolano. Existen
disefiadores y escuelas de disefio de modas que actualmente estan graduando mas jovenes en
el area que nunca. Existen medios de comunicacion cubriendo todo lo relacionado a la moda
en el pais. Por eso mismo el autor de esta investigacion considera que no hay excusa mas que

la ignorancia para que las cosas no funcionen como deberian.

Los coolhunters existen. Estan para inspirar nuevas propuestas y desarrollar, gracias a
sus investigaciones, a una marca a nivel de producto, comunicacion, branding o distribucién.
Se les recomienda a los disefiadores darle la misma importancia al coolhunting y al marketing
que le dan al disefio. Se les recomienda contratar servicios freelance o agencias especializadas

y que trabajen de forma conjunta con quienes disponen de estos conocimientos.

Los disefiadores no son los Unicos que deben hacer algo. Es por esto que el autor
recomienda a las agencias de publicidad existentes en el pais considerar abrir departamentos
de investigacion de tendencias o coolhunting para que comience a observarse una diferencia

en el mercado que poco ha evolucionado.

Se le recomienda a las universidades, sobre todo a la Universidad Catdlica Andres
Bello el estudiar la opcion de incluir estudios sobre investigacion de tendencias o coolhunting,
asi como lo hacen las universidades mas prestigiosas del mundo
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Venezuela tiene el talento necesario para que exista una pasarela en la que lo més cool
en cuanto tendencias de moda sea mostrado. Sélo hace falta que se hagan las cosas pensando

en un colectivo y en un negocio que es respetado en todo el mundo como la moda.

Esta investigacion permite a futuros estudiantes e investigadores ahondar mucho mas
en el tema de la basqueda de lo cool ya que esto no sélo es aplicable al mundo de la moda
sino también a cualquier marca, producto, empresa o incluso a cualquier tipo de personalidad.
A cualquiera de estos entes les seria muy util el predecir lo que necesita el publico que desea

atacar.

De hecho, el autor de esta investigacion ya esta trabajando en hacer realidad el trabajo
de coolhunting con los disefiadores entrevistados para asi poder proponerles un
refrescamiento de imagen que este mas orientado a sus publicos target y que demuestre que en
Venezuela la manera clasica de hacer las cosas puede evolucionar y asi poder ser reconocida

como la manera cool de hacer las cosas.
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