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Resumen  

Localmente es difícil encontrar una guía que se adapte al mercado local de la 

moda para lanzar nuevas marcas que se adapten a las necesidades del medio. 

Este trabajo se elaboró con la intención de contribuir con un método sencillo y 

detallado para aquellos diseñadores y personas con otra formación que deseen 

incursionar en el campo de la moda lanzando una marca propia.  

Todo lo aprendido a lo largo de la carrera se encuentra plasmado en este 

trabajo, organizado y estructurado para su fácil comprensión y porque no 

posterior realización. La información fue extraída de los mejores libros; en el 

campo fue algo difícil sacar datos ya que la marca que se propone lanzar es 

una marca para niñas en edad prescolar y los padres de las mismas por 

seguridad prefieren no dar información de ningún tipo.  

Se logró el objetivo que se planteaba al principio puesto que a pesar de las 

dificultades se consiguió la información más importante que es la referente al 

estilo de vida de las niñas y todo lo que esto engloba. Un trabajo arduo, sin 

embargo muy enriquecedor ya que fue necesario diseñar estrategias un tanto 

rebuscadas para conseguir los datos necesarios. 

El trabajo finalizó, y ahora es posible siguiendo todos los pasos, lanzar una 

marca de moda para el mercado local  contribuyendo de la misma manera con 

quien desee hacerlo.  
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Abstract 

Locally it is hard to find a guide that adapts to the ecuadorian fashion market to 

release new brands that adjust to the needs of the country. This work was made 

with the intention of contribute with a simple but usefull method for fashion 

designers and people with other academic formation, that want to venture in the 

fashion world and launch their own brand. 

Everything learned along the career is captured in this work, organized and 

structured to make it easy to understand and apply in further projects. All the 

information was extracted from the best books; it was a little difficult to acquire 

data on the field because this brand is for girls on preschool, and the parents for 

their daughters safety prefer not to give information of any kind. 

At the end the goal was reached, because instead of the difficulties the most 

important information to get was the life style of the girls and everything this 

involves with hard work this was accomplished. this was hardwork but very 

enriching because it was necessary to design unconventionals strategies to get 

the needed data. 

The job is done now, and following all the steps described in it, is possible to 

release a brand in the local market and contribute with the one who likes launch 

a clothing brand. 
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Introducción 

Como todo trabajo debe partir de algo, este particularmente surgió del plan de 

titulación; el mismo que fue una herramienta de gran ayuda para la realización 

de esta guía, ya que, colaboró con la determinación del grupo objetivo a quien 

va dirigido este trabajo. En el momento de plantear el problema, salió a la luz el 

asunto de que la moda tiene una estructura dividida en categorías y esto es lo 

que le permite segmentarse de mejor manera, porque de lo contrario sería casi 

imposible entender, estudiar y analizarla como tal.  

En el mercado local son escasas, incluso se puede decir que son inexistentes 

las nuevas marcas de Alta Moda y Prét-a-Porter, ya que, el mercado nacional 

no está preparado aun para consumir moda de ese nivel. 

El mercado local es un mercado que está abriéndose campo con algo de fuerza 

al mercado internacional de la moda desde hace algunos años a este tiempo; 

por esta misma razón es que el desarrollo en el campo del  diseño y la 

producción es mínimo.  

Para formular el problema surgieron dos preguntas. 

La primera. ¿Cómo se elaboraría una guía de marketing para el mercado local 

ajustándose a los requerimientos de una marca prét-á-porter y enfocándose en 
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el lanzamiento de nuevas marcas de moda con identidad propia que se 

desarrollen en un amplio campo del diseño y la producción de moda? 

La segunda interrogante. ¿Cuál es la razón por la cual las empresas 

relacionadas al sector no invierten en estrategias de marketing acordes al 

mismo; es posible que sea necesario implementar localmente una guía de 

marketing para el lanzamiento de nuevas marcas  y de esta manera las 

campañas publicitarias se aplicarían de mejor manera en el desarrollo y 

lanzamiento de las mismas? 

Gracias a esto, el objetivo general quedo planteado. Desarrollar una guía para 

el lanzamiento de una marca de moda, a partir del estudio del marketing y el 

marketing de moda así como la investigación y uso de planes estratégicos, 

mediante la aplicación de estudios del consumidor a través del street vision. 

Los objetivos específicos, fueron aflorando casi del mismo modo. El primero era 

realizar un Street Vision que permita la identificación y segmentación del grupo 

objetivo, mediante estrategias de marketing, análisis de los puntos de venta, 

publicidad, etc. con  la obtención de  los resultados del grupo objetivo, su  estilo 

y forma de vida, se definirán también los diferentes nichos de mercado.  

Otro de los objetivos específicos era estructurar la guía con  estrategias de 

marketing altamente efectivas y especializadas en la promoción, inducción y 

ventas de marcas de los diferentes productos de moda, mediante análisis del 
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consumidor, visual merchandising, análisis de la imagen corporativa que 

permitan la realización de eventos, promoción en medios, e imagen corporativa.  

Una vez analizados los objetivos de este trabajo, era hora de buscar las 

hipótesis y son las siguientes. Si se realiza un Street Vision que permita la 

identificación y segmentación del grupo objetivo, mediante estrategias de 

marketing, análisis y diagnóstico de los puntos de venta, publicidad, etc. se 

obtendrán  los resultados del grupo objetivo, su  estilo y forma de vida, se 

definirán también los diferentes nichos de mercado, lo que permitirá establecer 

los segmentos de mercado y desarrollar una campaña publicitaria en los medios 

de comunicación para proceder al lanzamiento de una marca.  

Si se estructura la guía con  estrategias de marketing altamente efectivas y 

especializadas en la promoción, inducción y ventas de marcas de los diferentes 

productos de moda, aplicando políticas de mercado, análisis del consumidor, 

visual merchandising y análisis de la imagen corporativa, se obtendrá la 

información que permita la realización de eventos, promoción en medios, e 

imagen corporativa para una conceptualización del diseño interior y aplicación 

de escaparatismo para tiendas de moda. Una vez expuesto esto, agrego un 

pequeño resumen introductorio al trabajo que se presenta a continuación. 

Crear moda es una tarea que parece imposible, ya que, todo está creado y no 

se puede inventar nada que no haya sido inventado previamente. Con este 

antecedente puede observarse que si una persona pretende ñcrear una marca 
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de modaò puede ser una tarea titánica y difícil de superar; este hecho fue 

precisamente el que inspiró a esta tesis para conocer la factibilidad de realizar 

una guía que detalle y explique los pasos a seguir para lograr  el lanzamiento 

de marcas en el mercado local. 

Primeramente se planteó la posibilidad de hacer una guía que abarque todo el 

proceso de la creación de moda, desde el proceso creativo pasando por el 

proceso de producción hasta llegar al proceso de lanzamiento de la marca 

otorgando detalles que, son importantes durante este largo proceso. Una vez 

planteado esto, se decidió realizar una investigación que en el campo de la 

moda se conoce como street vision, ya que, consiste en recorrer las calles 

buscando información concerniente al problema trazado. 

El street vision proyectó como resultado la falta de moda de alta calidad en el 

mercado nacional y sobretodo se descubrió que existen varios segmentos del 

mercado que están desatendidos, entre ellos se encontró el de las niñas en 

etapa prescolar; otro de los resultados fue evidenciar que cuando alguien desea 

lanzar una marca no sabe por dónde comenzar y generalmente se decide por 

comprar ropa fuera del país y se convierten en revendedores de moda más no 

en creadores de moda. En ese momento se decidió atender dicho segmento del 

mercado proponiendo una guía para lanzar marcas de moda al mercado. 

Se decidió abordar este tema desde sus principios, es decir, con algo de 

historia tanto de la moda como del marketing. Este último es la ciencia que 



 

26 
 

estudia y explica los comportamientos del mercado. Charles Frederick Worth 

pionero en el mundo de la moda y casi todas sus disciplinas; desde sus inicios y 

casi sin saberlo comenzó a usar el marketing para vender los diseños que él 

mismo proponía para sus clientas así como realizar desfiles con modelos 

presentando ante un público selecto todas sus creaciones. 

Después de Worth vinieron todos los grandes diseñadores que conocemos 

como Paul Poiret y sus extravagantes prendas o Lady Duff Gordon con sus 

grandiosas puestas en escena, o las insuperables en diseño y rivalidad Coco 

Chanel y Elsa Schiaparelli hasta llegar a grandes diseñadores de esta época 

como Karl Lagerfeld o Antonia Marras quienes regentan marcas propias y 

grandes casas de moda como Chanel y Kenzo respectivamente aunque Marras 

dejó ya el cargo de director creativo de la misma.  

Si bien el marketing es una ciencia muy usada en todas las ramas, la moda 

también tiene dentro de sí al marketing que se especializó en esta disciplina 

para satisfacer las necesidades del mercado. Es por esto que dentro de este 

trabajo se dedicó un apartado exclusivamente a lo antes mencionado puesto 

que es un campo muy amplio y es preciso comprender a fondo su mecánica 

para, lograr los resultados esperados en el lanzamiento de una marca por 

ejemplo. 

Después de toda esta recopilación de información era momento de presentar la 

guía propiamente dicha, en la que se explican y detallan todos y cada uno de 
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los pasos para tener una creación, producción y lanzamiento exitoso de marca 

que sobretodo perdure en el tiempo. Como resultado final se presenta un 

portafolio con los pasos más destacados de la producción de moda. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

28 
 

CAPÍTULO 1 

1.1 GENERALIDADES DE LA MODA 

Según el Diccionario de la Real Academia Española (Vigésima segunda 

edición), la moda es ñuna costumbre que está en boga durante algún tiempo, o 

en determinado país, con especialidad en los trajes, telas y adornos. 

Enti®ndase principalmente de los reci®n introducidosò. Otra definici·n un tanto 

m§s cl§sica y est§ndar dice que ñes una costumbre iniciada por una minoría 

prestigiada e importante, que llega a la sociedad y es aceptada por ellaò 

(www.modas.us).   

Pero existen, sin embargo, definiciones de otra índole, por ejemplo las de corte 

period²stico seg¼n la cual ñla moda es un fen·meno social colectivo que retrata 

a un pueblo. Surge de la vida misma como medio de expresión y 

comunicaci·nò. La periodista Margerite Rivière, asegura que la moda es como 

ñla narrativa difusa que ha movilizado masivamente a la gente de esta ®poca a 

ver, comprar y convertir esa narraci·n en parte de uno mismoò 

(www.modas.us). 

La palabra moda viene del francés ñmodeò, que se define como un uso o 

costumbre que está en el punto más alto de la popularidad, se da en 

determinada región durante un  periodo de tiempo pero se expande casi a nivel 

global ya que la moda, hoy por hoy, es un fenómeno de alcance mundial. La 

moda puede ser adoptada en primera instancia como una tendencia que es 

http://definicion.de/tendencia/
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acogida por una parte de la sociedad y luego, dependiendo de su fuerza, se 

adoptará por periodos más largos y por más personas (http://the-

modas.blogspot.com). 

En pocas palabras la moda puede ser definida como un elemento que regula 

las elecciones y muchas veces las decisiones de las personas ya que ejerce 

una especie de presión social, la cual le indica a la gente qué debe tener, cómo 

utilizarlo o qué hacer con aquello que  adquiere. La moda se convierte casi 

siempre en un hábito repetitivo que identifica a un sujeto o a un grupo de 

personajes. La moda puede reflejarse en ciertos objetos que son aspectos 

visibles en la forma de cada persona como por ejemplo: ropa, peinados, 

accesorios, etc., pero también de forma ñt§citaò en maneras de actuar y 

comportarse por ejemplo escuchar un estilo de música, concurrir a determinado 

restaurante, ir de vacaciones a cierto destino, etc. (http://the-

modas.blogspot.com). 

Para hablar de moda, deben abordarse varios aspectos que convergen y 

determinan la forma de ser de la misma. El marketing, aunque no ostente 

todavía un grado científico, sin lugar a dudas es el responsable de mover 

multitudes y  va un poco más allá, es, de la misma manera, un fenómeno social. 

El marketing afirma que la moda es inexcusablemente un fenómeno inmortal, 

internacional, preciso y que vive un  eterno y constante cambio, que implica una 

imitación y un revivir el pasado constantemente, haciendo que esto despierte el 

http://definicion.de/sociedad
http://definicion.de/persona
http://definicion.de/vacaciones/
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interés de un significativo número de personas, demostrando que la moda para 

que sea moda debe ser seguida por un nutrido número de personas  

(www.slideshare.net).  

Desde su etimología latina, moda quiere decir un modo, una manera acordada 

de pensar y comprender el mundo, que reglamenta usos y costumbres de una 

época determinada. Llegó un punto en el que esta definición se ligó 

directamente al vestido y este adquirió ese carácter de prescindible que posee 

todo lo que se usa en la moda, para después cambiarlo por algo de  la siguiente 

temporada. Esto no quiere decir que se deseche, ya que como se dijo 

anteriormente la moda es un constante renovar, reinterpretar y reinventar el 

pasado. La moda percibida desde este punto nos sitúa ante lo nuevo y 

cambiante, así mismo nos pone frente a la premisa de que el ser humano es 

mutante y mutable. Que su pensamiento no puede detenerse por ninguna razón 

y esto va de la mano con que la moda tampoco es estática. La filosofía en el 

campo de la moda da a conocer que, a fin de cuentas, esta no es otra cosa que 

la forma estructurada de comprender lo real, que nos da una visión analítica del 

ser humano, de su presencia en el mundo de la moda (www.explored.com.ec). 

Otro ángulo desde el cual se ve a la moda es el  sociológico, este asegura que 

todos tenemos varias identidades, siendo un síntoma inequívoco de que 

llevamos la pluralidad dentro de nosotros mismos y la moda se apropia de esto 

haciendo que con la indumentaria podamos hacernos eco de esa diversidad 
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que vive dentro de cada uno, haciendo nuestra vida más lúdica e incluso nos da 

la oportunidad de interpretar un juego de roles en las distintas instancias de 

nuestro día a día interpretando papeles según el estado de ánimo. El fenómeno 

moda lleva incluido varias condiciones básicas: su sentido de fugacidad, su 

interés elemental por el cambio y por las variaciones incondicionales que 

signifiquen novedad. La moda vive el presente, por eso es entendida como un 

proceso de creatividad que tiene como principal cualidad estar en el momento, 

en ese momento fugaz en el que es capaz de brillar, pero la exaltación 

incondicional del presente supone en cierta manera una descalificación del 

pasado, por eso la aparición de la moda como tal, surge cuando la sociedad 

deja de concentrarse en la tradición y el pasado colectivo, y le da un aire de 

prestigio a las nuevas formas y costumbres. La moda es también  la imitación 

de un modelo dado, aquel  que satisface la necesidad de apoyarse en la 

sociedad librándose del tener que decidir, transfiriendo a los demás las 

exigencias de ser originales, pero satisface la necesidad de distinguirse, la 

tendencia a la diferenciación, a cambiar y a destacarse dentro del grupo en el 

que se vive (http://lamodaenelsigloxx.blogspot.com). 

La moda tiene una particularidad y esta es la velocidad a la que vive, cuanto 

más frenética es una época más velozmente cambian sus modas, viéndose 

este fenómeno mayormente en las grandes ciudades, ya que la gente que vive 

con más calma en el campo, no manifiesta un interés tan marcado por la 
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variación en la forma de vestir o en los accesorios 

(http://lamodaenelsigloxx.blogspot.com). 

El tiempo de la moda es como el de la vida moderna, impaciente, frenético, 

acelerado. Esto  indica no sólo el ansia existente de un rápido cambio en los 

contenidos de la vida, sino también de la potencia que adquiere aquel  encanto 

formal de los límites, eso que se siente en el comienzo y el final de algo,  

situándose siempre en la estrecha división que existe entre el pasado y el 

futuro, facilitándonos ese sentimiento de ansiedad de su apogeo que se puede 

percibir  tan intensamente con muy pocos eventos. Al parecer la moda solo 

sabe conjugar el tiempo presente, un presente que es ansioso, un presente 

subrayado como tal.  Barthes, en Le Systeme de la Mode, afirma que ñéel 

presente es un presente vengador que sacrifica en cada temporada los signos 

de la temporada precedenteò. Por otra parte se¶ala as² mismo que ñé el hoy de 

la Moda es puro, destruye todo a su alrededor, desmiente el pasado con 

violencia, censura el advenir, desde el momento en que este advenir excede la 

estación; y por otra parte cada uno de estos hoy es una estructura triunfante, 

cuyo orden es extensivo (o extraño) al tiempo, de suerte que la Moda 

proporciona lo nuevo incluso antes de producirlo y realiza esa paradoja de un 

nuevo modo, imprevisible y sin embargo regulado; (...) cada Moda es a la vez 

inexplicable y regular. Así la memoria lejana abolida, el tiempo reducido al 

dualismo de lo que es demolido y de lo que es inaugurado, la Moda pura, la 
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Moda lógica no es jamás otra cosa que una sustitución amnésica del presente 

al pasadoò (J. Lozano s.p). 

El presente de la moda tiene una extraña vocación de eternidad, de querer vivir 

tan intensamente su touch de gloria que hace suya esa propiedad inherente de 

que cada nueva moda se presenta con ese aire de que va a ser eterna, y esto 

se adecua perfectamente a su principio fundamental que es variar en cada 

temporada eternamente; aunque, curiosamente puedo decir que la moda trata 

de lograr lo que se propone minimizando esfuerzos, es decir, reinventa lo ya 

inventado. Es por esa razón que siempre regresa a formas anteriores, colores 

pasados o siluetas de antes añadiéndole un toque que la hace ser diferente de 

la anterior, la moda se reinventa día a día. En este punto es necesario citar a 

Baudrillard, aquel filósofo, sociólogo y crítico de la sociedad francesa, que 

afirmaba que  ñla moda, el juego más superficial, la forma social más profunda, 

extrae frivolidad de la muerte que nada dura, y el placer inverso de saber que 

más allá de esa muerte, toda forma tiene siempre la oportunidad de una 

segunda existencia. Si la modernidad es un código- afirmaba Baudrillard- la 

moda es su emblemaò. (J. Lozano s.p). 

1.2 DESARROLLO HISTÓRICO DEL MARKETING DE MODA 

Son muchas las obras, incluso de corte filosófico, que a partir de mediados del 

siglo XIX comenzaron a hablar con sus grandes discursos sobre la moda; uno 

de los primeros fue el Tratado de la vida elegante escrito por Honorat de Balzac 
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en 1830, al que le siguió el Elogio del maquillaje de Charles Baudelaire de 

1845, Marcel Proust en su obra En busca del tiempo perdido hace 

descripciones de las trivialidades snobs de la gente de clase alta que acudía al 

Ritz de París (J. Lozano s.p). 

El  descubridor, el primer modisto, primero en usar el marketing, diseñador de 

modas y pionero en muchas cosas más, que se mencionarán más adelante, fue 

Charles Fréderik Worth a mediados del siglo XIX.  La Alta Costura por ejemplo 

se basa en modelos originales realizados con anterioridad, que son 

presentados a clientes en lujosas exposiciones y, al instante de la elección, se 

confeccionan a medida de cada uno de sus clientes. De esta manera cada uno 

de los diseños es único e irrepetible, lo que le da a cada prenda la característica 

de ser única en el mundo. La Alta Costura de Worth se posa en esa idea de ser 

única e irrepetible, pero, por lo tanto tiene también su reverso o por llamarlo de 

otra forma, tiene su continuidad lógica siendo esta la reproducción seriada para 

las multitudes, algo que desde sus inicios se le denominó prèt-à-porter. Charles 

Frederick Worth fue el primero en muchos aspectos, mientras todos hacían la 

ropa que sus clientes solicitaban, él decidió comenzar a diferenciar la ropa para 

el día, la noche, para casa y fuera de casa así como extravagantes vestidos de 

fiesta o vestidos de novia  (www.slideshare.net).  

Worth exhibía sus vestidos cuatro veces por año, es decir una vez para cada 

temporada. Sus clientas, aquellas que asistían a la presentación, elegían un 
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vestido y él hábilmente lo amoldaba al cuerpo de cada una, arreglos y ajustes 

que eran mínimos, ya que fue el pionero igualmente en poner manequin para 

que desfilaran sus prendas. Las manequin eran mujeres que tenían el cuerpo 

muy parecido al de sus clientas. En este punto ya no eran sus clientas las que 

decidían qué usar sino que él se convirtió en el primero en proponer moda  

(www.slideshare.net).  

También fue el primero en tener una maison de haute couture la cual, en ese 

entonces, fue puesta en la categoría de Maison Spéciale de Confections. Fue 

muy  extravagante que un inglés haya hecho de la alta costura lo que hizo 

Worth con ella y precisamente en Francia. Su primera estrategia de marketing 

fue diseñar los vestidos de su prometida y ella los lucía en la tienda en la que 

trabajaban; las clientas empezaron a demandar sus diseños, esto tuvo tanto 

éxito que empezó a dirigir una pequeña sección de costura a medida en 

Gagelin el almacén para el cual trabajaba. Ese mismo año, Worth recibió la 

única medalla de oro concedida a Francia en la Exposición Universal de 

Londres, siendo nuevamente premiado en la de París de 1855 

(www.slideshare.net). 

Su mujer Marie fue también una pieza clave en todo su éxito pues  fue quien 

llevó algunos de sus dibujos a París a la princesa Pauline de Metternich, esposa 

del embajador austriaco. Los bocetos le gustaron tanto que le encargó dos 

vestidos, uno de día y otro de noche. En una recepción oficial, la emperatriz 

francesa Eugenia de Montijo, mujer de Napoleón III, quedó fascinada por el 
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vestido de noche de Worth, y fue así como se convirtió en el primer diseñador 

que vistió a las celebridades; hacía uso de la fama que estas tenían, para 

catapultar la suya propia. Su fama fue tal que se convirtió en el proveedor oficial 

de la Corte francesa, alcanzando así fama internacional y convirtiéndose 

también en el couturier de todas las casas reales europeas, la alta sociedad y 

famosas actrices de la época como Sarah Bernhardt, Lillie Langtry y Eleonora 

Duse. El inicio del éxito de Worth como creador de moda coincidió con la 

implantación del Segundo Imperio en Francia, que supuso la restauración de la 

monarquía en 1852 con Napoleón III como emperador, quien convirtió París en 

el escaparate de una lujosa vida social (www.slideshare.net). 

Worth supo identificar a las mujeres de moda, las jockeys, hoy llamadas 

celebrities, como Cora Pearl, famosa cortesana de la época, a las que hizo 

llevar sus vestidos, para crear deseo entre los ambientes de la alta sociedad. 

Con Worth la moda se convirtió en una empresa de creación, de espectáculo 

publicitario y en el motor de las novedades. El couturier, después de siglos de 

anonimato, se convirtió en un artista moderno cuya ley imperativa era la 

innovación. Worth reivindicó la libertad creativa en la moda, proyectándose 

como artista y, por esa razón, fue el primero en firmar sus creaciones, poniendo 

una etiqueta con su nombre a los vestidos y creando, de paso, la venta de 

intangibles. Fue pionero en comprender que la moda vendía también un 

imaginario, y que ese valor añadido deseable debía hacerse paga y pagar caro 

(www.slideshare.net). 
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Visionario, Worth concibió algunos de los elementos más importantes de la 

moda contemporánea como el concepto de firma, el imaginario de marca y la 

venta de intangibles; la moda entendida como espectáculo, pero también como 

negocio; la exclusividad; las celebrities y la noción de creador-artista. El mismo 

Worth fue una excelente herramienta de marketing, lo que hoy llamamos marca 

personal. Consciente de su poder, llegó a ser admitido en la alta sociedad, algo 

totalmente inaudito para la época. A partir de entonces, las revistas de moda 

empezaron a escribir los nombres de los creadores bajo los modelos, y la 

opinión pública empezó a considerarlos como personas de gusto. La marca 

empezó así a adquirir un prestigio no solamente comercial. Los cuadros que se 

presentan a continuación están realizados de manera tal que harán un recorrido 

histórico a través de la publicidad y el marketing de moda, donde puede verse la 

evolución que este ha tenido a lo largo de los años, con cambios como la 

diversificación de ciertas marcas para abarcar a la mayor cantidad de público 

posible, promoción a través de desfiles y creación de revistas especializadas de 

moda (www.slideshare.net). 
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http://www.shopaholic-prr.com 

http://siartileathers.blogspot.com 

http://www.elfanzine.tv 

PAUL POIRET 

 
Figura 2 http://www.vintageseekers.com 

http://missfloresrotas.wordpress.com 

http://dl.lib.brown.edu 

LUCILLE DUFF GORDON 

 
Figura 3 http://www.the-titanic.com 

http://castigodedior.blogspot.com 

http://usgirl.info 

http://www.amazon.com 

Firmó las prendas, inició con la etiqueta de marca y 

abrió su propia casa de moda lanzando una 

colección anual. Vistió a las celebridades de la 

época como  Isabel de Austria y Eugenia de 

Napoleón III y retrató a las famosas con sus 

diseños. Se preocupó por darles a sus clientas un 

total look. Fue el creador de la Chambre de la 

Couture Parisienne. (sofocomedia.com) 

Creador de tendencias, tomó inspiración de grandes 
eventos como los ballets rusos, fue pionero en el 
lanzamiento de un perfume y prendas 
extravagantes  como la falda pantalón. Ayudó en la 
creación del Syndicat de Défense de la Grande 
Couture Française Daba fiestas a las que asistían 
celebridades como Isadora Duncan, Helena 
Rubinstein, Colette y Sarah Bernhardt, Peggy 
Guggenheim a las que vestía por supuesto. 
Georges Lepape ilustró su colección con estilo art-
deco. (Seeiling, 2000) 

Vistió a la reina de Inglaterra, a la actriz Sarah Bemhardt así 
como a la alta sociedad, la aristocracia, la realeza y actrices 
del cine mudo, como Mary Pickford. Tuvo una notoria 
expansión de tiendas en Europa y Norteamérica, siendo la 
primera en tener renombre internacional. Diseñó los trajes 
para Ziegfeld Follies, también organizaba desfiles en salas de 
cine usando su escenario como parte de ellos y fue la primera 
que formó modelos profesionales y contaba con un 
relacionista público Elinor Glyn. Escribía artículos mensuales 
para revistas como Harper´s Bazaar y Good Housekeeping 
tenía también  una columna en el hebdomadaire British 
Newsreel. Colocaba en sus prendas etiquetas con mayor 
descripción (www.the-titanic.com) 



 

39 
 

MARIANO FORTUNY 

 
Figura 4 http://es.wikipedia.org 

http://meteneishastaelparrus.blogspot.com 

http://museodeltraje.mcu.es 

JEANNE LANVIN 

 

Figura 5 http://cesartaibo.blogspot.com 

http://belleza.doctissimo.com 

http://es.wikipedia.org 

JEANNE PAQUIN 

 
Figura 6 http://www.pagina12.com.ar 

http://www.andreavita.com.br  

http :// elphickb.blogspot.com 

http://jazmingastelum.com 

Preparó vestuarios y escenografía para obras 
de teatro como Tristán e Isolda y Las 
walquirias.  
Patentó lo que hoy conocemos como plisado. 
Vistió a grandes celebridades como Isadora 
Duncan, Martha Graham y Mata Hari. Fue 
igualmente el primero en hacer una 
diferenciación de las 
categorías de moda (http://elcultural.es). 

Fue la primera que tomó en cuenta los 
distintos grupos de edades (niñas y 
mujeres). Diversificó las prendas para 
toda la familia. Lanzó su perfume 
arpege siendo casi una de las 
pioneras. (Seeiling, 2000) 

Vistió  a grandes celebridades y 
estrellas de la farándula. Sus desfiles 
de modas eran planeados y 
ejecutados a nivel de espectáculo. 
Abrió tiendas a nivel internacional 
(www.vistelacalle.com) 
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JEANNE PATOU 

 
Figura 7 http://www.thenonblonde.com 

http://www.examiner.com 

http://www.danzaballetblog.com 

EDWARD MOLINEAUX 

 
Figura 8 http://www.allposters.co.uk 

http://forums.thefashionspot.com 

http://dashandcashreflections.blogspot.com 

MADELEINE VIONNET 

 

Figura 9 http://paulaovallev.blogspot.com 

http://chloevanparis.blogspot.com/2010 

Realizaba lanzamiento de colecciones, 
vestía a celebridades como Constance 
Bennett, Mary Pickford y Louise Brooks, 
así también se especializó en una línea 
de ropa. Deportiva y fue quien Insertó la 
etiqueta como tal en las prendas; 
también se preocupó por el total look de 
las personas a las que vestía. 
Realizó el lanzamiento de perfumes de 
mujer para cada color de cabello. 
(http://modademoda.awardspace.com) 

 

Diseñó el ajuar de la princesa Marina de 
Grecia para su boda con el Duque de 
Kent. (Seeiling, 2000)  
Abrió una tienda con matriz y 
sucursales. 
Lanzó al mercado perfumes y ropa 
interior. Vestía a la aristocracia de la 
época. 
(http://modademoda.awardspace.com) 

Fue la creadora del  copyright para las 

prendas, ya que, las fotografiaba y con 

estas imágenes creó un libro 

otorgándole a cada una de ellas un 

número que era irrepetible. 

(www.trendencias.com) 
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JACQUES DOUCET 

 

Figura 10  http://buenvestir.wordpress.com 

http://www.flickr.com 

DÉCADA 1910 ï 1920 

 

COCO CHANEL 

 
Figura 11 http://vitavie-w.blogspot.com  

http://perfumesmoda.blogspot.com  

http://webbaget.ru  

http://abullseyeview.com  

NINA RICCI 

 
Figura 12 http://www.femenino.info 

http://elmundoalreves10.blogspot.com 

Fue uno de los primeros cazadores de 
talentos y fue precisamente el quien 
descubrió a Madeleine Vionnet y Paul 
Poiret. 
Por supuesto vistió a la aristocracia de 
la época y realizó caricaturas que 
aparecían en las revistas de ese 
entonces. (Seeiling, 2000) 

Vistió a  celebridades como Brigitte Bardot, 
Marlene Dietrich, Katherine Hepburn, Jackie 
Kennedy, Elizabeth Taylor, Grace Kelly y 
Marilyn Monroe. 
Lanzó perfumes al mercado y abrió una tienda 
con su nombre. 
Creó una prenda icónica La petit robe noir y 
también joyería de fantasía. 
Su marca tuvo expansión abriendo tiendas a 
nivel mundial. Se preocupó por el total look. 

Lanzó al mercado  una línea de cosméticos. 
(www.biografiasyvidas.com) 
 

Realizó la separación de departamentos, por 
ejemplo el departamento de diseño y el 
departamento de  administración. Contrató a un 
diseñador de planta, con experiencia en el 
mercado, se preocupó por la preservación de la 
identidad de la marca. 
(www.mcnbiografias.com) 
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MAINBOCHER 

 

Figura 13 http://www.fashioninfilms.com 

AUGUSTA BERNARD 

 
Figura 14 http://myvintagevogue.blogspot.com 

http://hoodoothatvoodoo.tumblr.com 

CALLOT SOEURS 

 
Figura 15 http://weheartit.com 

http://www.lefavori.com 

 

 

Fue Ilustrador y reportero de moda,  diseñó el 
vestido para la boda de Wallis Simpson con el 
Duque de Windsor. 
http://castigodedior.blogspot.com 

Ganó un concurso en St Moritz y uno de sus 
diseños fue elegido por Vogue como el mejor 
vestido del año. 
Sus ilustraciones salieron en la revista Vogue. 
www.fashionmodeldirectory.com 

La organización de un desfile era un despliegue 
tal como si de un espectáculo artístico se tratara 
www.vintagefashionguild.org 
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DÉCADA 1920 ï 1930 

ELSA SCHIAPARELLI 

 

 

 

Figura 16 http://theialab.wordpress.com 

LOUISE BOULANGER 

 
Figura 17 http://www.photographersdirect.com 

http://fashionsaboteur.blogspot.com 

http://www.4dbios.com 

http://www.rubylane.com 

http://www.allposters.com.ar 

http://les8petites8mains.blogspot.com  

ANDRÉ PERUGIA 

 
Figura 18 http://m.pinterest.com 

http://polkadotpattern.wordpress.com 

http://www.thehistorialist.com 

Vistió a celebridades como la tenista Lily 
dôAlvarez. (www.zapatosdediseno.com) 

Vistió a celebridades como Marlene Dietrich  y 
Bettina Ballard. Sus ilustraciones aparecieron en 
algunas de las revistas de moda de ese tiempo. 
Las etiquetas de las prendas, iban perfeccionándose 
cada vez más. En muchas revistas aparecieron las 
prendas, siendo estas las primeras publicidades, que 
eran ilustraciones hechas a mano 
(http://www.fashionmodeldirectory.com) 

Escribió un libro llamado ñFrom Eve to Rita Hayworthò. 
Entre sus clientes se contaban las estrellas del Folies 
Bergere,  actrices como Josephine, Gloria Swanson, L. 
Miller y Charles Jourdan.  
Fue un gran diseñador que se especializado en calzado. 
Realizaba los zapatos para grandes diseñadores como 
Chanel, Givenchy o Jacques Fath. 
Sus publicaciones aparecían en la Gazzette du Bon Ton 
(www.nosinmiszapatos.com). 
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DÉCADA 1930 ï 1940 

RALPH LAUREN 

 
Figura 19 http://newsland.com 

http://haaveisto.blogspot.com 

http://www.wallpaperspic.co 

http://www.fotografias.net 

 http://www.marcosabino.com 

PIERRE BALMAIN 

 
Figura 20 http://www.tendances-de-mode.com 

http://violetchicdreams.blogspot.com 

http://dreams-roses-iirene.blogspot.com 

http://www.conunpardemanolos.com 

CRISTOBAL BALENCIAGA 

 
Figura 21 http://telapapeltijera.blogspot.com 

http://nickverrreos.blogspot.com 

http://flying-mama.over-blog.com 

http://www.destellosdeglamour.com 

Es una marca que tiene gran presencia internacional y 
tiene sub-marcas que se dirigen a diferentes grupos para 
hombre y mujer así como una línea de accesorios. 
Está presente en grandes revistas y en semanas de la 
moda a nivel mundial, los modelos que aparecen en sus 
publicidades son modelos de renombre internacional. 
Diseñó la ropa para la película The Great Gatsby 
(www.publispain.com). 

Creó algunos perfumes y vistió actrices como 
Brigitte Bardot, Vivien Leigh y Mae West. Fue 
también uno de los pocos que escribió su 
autobiografía. 
Diseño el icónico vestuario de Singapore Airlines las 
Singapore Girls (www.publispain.com). 

Vistió a la familia real española y a la aristocracia. 
Diseñó el uniforme de las azafatas de Air France. 
Vistió a Greta Garbo y a la reina Fabiola de Bélgica 
para su matrimonio. 
Tiene objetos codiciados como los bolsos y los 
zapatos que son usados por muchas celebridades. 
Tiene un museo propio y una escultura en su honor 
hecha por Eduardo Chillida.  
Su uniforme fue tan famoso que incluso una Barbie 
se vistió con el (cristobalbalenciagamuseoa.com). 
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JACQUES FATH 

 
Figura 22 http://www.destellosdeglamour.com 

http://www.mediabistro.com 

http://www.martiriosway.com 

http://www.flickr.com 

http://newnomadnn5-telavivmania.blogspot.com 

DÉCADA 1940 ï 1950 

PIERRE CARDIN 

 
Figura 23 http://www.knowyourmobile.in 

http://designkultur.wordpress.com 

http://cafe.daum.net 

HUBERT DE GIVENCHY 

 
Figura 24 http://www.post-gazette.com 

http://www.acrossduniverse.com 

http://kennedys.tumblr.com 

Fue el primer francés que diseñó una colección 
prèt-a-porter para el mercado norteamericano, su 
conocimiento de negocios y marketing le hizo lanzar 
una marca de alta gama y otra más asequible para 
todo el mundo, basándose en esto también diseñó 
una línea de accesorios. 
Fue uno de los primeros en usar materiales 
alternativos para sus creaciones. Lentejuelas de 
cáscara de nuez y almendra. Vistió a celebridades 
como Greta Garbo y Ava Gardner. 
Diseñó el vestuario de varias películas como Las 
zapatillas rojas (www.destellosdeglamour.com). 

Su línea prèt-a-porter es un emblema en el mundo 
de la moda. Diseñó interiores de autos como el del 
Cardin Jaballins. 
Se diversificó, comprando los restaurants Maxim y 
además tiene una cadena de hoteles con el mismo 
nombre. Creó el Space Cardin, una de sus 
particularidades es que la publicidad la hace solo 
para sus perfumes. 
Cardin es un magnate de la moda bussiness. 
Su marca se diversificó tanto que tiene desde 
mermeladas hasta lapiceros. Su nombre se imprime 
en cerca de 700 productos diferentes 
(http://es.wikipedia.org). 
 

Vistió a celebridades como Audrey Hepburn, Maria 
Callas, Grace Kelly, Jackie Kennedy, también 
diseñó los trajes para la Ópera de París. 
Abrió una tienda en un lugar de moda, comenzó a 
darles nombre a las colecciones que presentaba, 
realizó lanzamientos de perfumes. 
Ahora forma parte de una gran marca como  LVMH. 
Creó una prenda icónica como la blusa Bettina 
(www.trendipia.com). 
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DÉCADA 1950 ï 1960 

CHRISTIAN DIOR 

 
Figura 25 http://9night.kimiss.com 

http://www.polyvore.com 

http://luxurygods.pl 

ELIO BERHANYER 

 
Figura 26 http://laskekasdenoavolviendoalos70.blogspot.com 

http://www.amavib.com 

PERTEGAZ 

 
Figura 27 http://es.paperblog.com 

http://www.fashionassistance.net 

http://yole45.blogspot.com 

Creó una prenda icónica como la falda corola y 
Carmel Snow, directora de Harper's Bazar bautizó 
esta moda como ñNew Lookò. 
Infundió en sus pases una gran teatralidad las 
manequin salían majestuosamente a la pasarela. 
Fue el primero en imponer el ñTotal Lookò 
conjugando perfectamente ropa, accesorios y 
maquillaje dentro del mismo estilo 
(http://es.wikipedia.org). 

Vistió a Ava Gardner y Cyd Charisse. 
Diseño uniformes para las azafatas de Iberia, para 
el mundial de fútbol de 1982, para las fuerzas 
armadas, RTVE e IFEMA. 
Creó el vestuario para obras de teatro como los 
anillos para una dama (www.cosmohispano.com). 

Realizó publicaciones en Harperôs Bazar, diseñó el 
vestido de novia de la princesa Leticia; lanzó al 
mercado algunos perfumes. 
Vistió a celebridades como Ava Gardner, Jacqueline 
Kennedy y Audrey Hepburn. 
Las colecciones se vendían en las grandes 
ciudades del mundo 
(http://www.biografiasyvidas.com). 
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DÉCADA 1960 ï 1970 

 

ANDRÉ COURREGES 

 
Figura 28 http://www.fotolog.com 

http://fashionproject9.onsugar.com 

VALENTINO 

 
Figura 29 http://www.ladymelbourne.com.au 

http://siterg.terra.com.br 

http://www.cashmerelover.com 

http://www.parphume.ru 

MARY QUANT 

 
Figura 30 http://www.acafeole.com 

http://thisfashionsymphony.blogspot.com 

En su tiempo, fue una marca tendencista, 
actualmente su línea prèt-a-porter es icónica. 
Creó un desfile y una colección que revolucionó el 
mundo de la moda, así mismo, incursionó en 
diferentes aspectos de la moda incluso trajes de 
baño. Lanzó al mercado perfumes y moda 
masculina (www.modaweb.com). 

Vistió a celebridades como Liz Taylor y Jennifer 
López, ha lanzado al mercado varios perfumes. 
Sus campañas publicitarias son realizadas con 
mujeres famosas como Freja Beha Erichsen. Tiene 
un color con su nombre. Rojo Valentino 
(http://es.wikipedia.org). 

Vendía ropa para jóvenes en King´s Road que se 
convirtió en una gran atracción. Creadora de la 
mini-falda. Hizo que las jóvenes dejaran de vestir 
como sus madre, diseño trajes para que las madres 
se vieran bien. Se especializó en ropa para 
adolescentes y personas de veinte años. Rompió 
algunas reglas impuestas y por eso su ropa era 
adquirida por esa generación que deseaba que sus 
prendas sean el centro de atención. En 1963 
exportaba a Estados, en ese mismo año arraso con 
su línea Ginger Group y recibió en premio de moda 
del The Sunday. Fundó un imperio de cosméticos 
que fue todo un éxito 
(http://www.modaweb.com/aula/biografias/quant.ht
m.)     
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PACO RABANNE 

 
Figura 31 http://itsmorethanclothes.blogspot.com 

http://www.todobellezaymoda.com 

http://www.fotolog.com 

DÉCADA 1970 ï 1980 

MIUCCA PRADA 

 
Figura 32http://www.hdwallpapersdesktop.com 

http://www.beaubuy.com 

http://styyyle.bloog.pl 

DÉCADA 1980 ï 1990 

CHRISTIAN LACROIX 

 
Figura 33 http://lvivavon.at.ua 

http://www.fashionindustrynetwork.com 

http://streetbik.ucoz.hu 

http://www.studyblue.com 

http://www.trendencias.com 

 

Comenzó diseñando joyas para grandes marcas, 
adquiriendo prestigio, así sus publicaciones 
aparecieron en revistas como Womenôs wear daily. 
Creador de diseños eclécticos que cuando salían a 
la pasarela creaban revuelo, también diseñó 
vestuario para películas como Casino Royale. 
Lanzó all ercado alta moda, pret-a-portet, ropa para 
hombre, mujer y accesorios. Tiene varios perfumes 
en el mercado y su publicidad puede verse en 
televisión y revistas especializadas 
(http://modavintage.about.com) 

Es una marca tendencista y posiblemente una de 
las más copiadas a nivel mundial. La marca apunta 
al producto y su calidad más que a la marca en sí. 
Realiza grandes desfiles y publicidad en revistas. 
Se preocupa por otorgar la posibilidad del total look. 
Es una marca que incursionó en otras ramas como 
la tecnología, creando un teléfono de lujo para LG. 
Es tan famosa que incluso es nombrada en muchas 
canciones, series y películas 
(http://dreamluxprada.net78.net). 
 

Refleja en sus diseños el significado elitista de la 
moda. Tiene líneas de alta costura y prèt-a-porter. 
Tiene una licencia con la empresa Pronovias, 
también una línea de perfumería, accesorios e 
incluso ropa para niños. 
Diseña mucha ropa para Cristina Aguilera y para la 
tripulación de Air France. 
Tiene más de mil puntos de venta alrededor del 
mundo y se asoció con Avon Cosmetics 
(http://es.wikipedia.org). 
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CALVIN KLEIN 

 
Figura 34 http://www.vogue.it 

http://monado.ru 

http://www.wallsonline.org 

GIORGIO ARMANI 

 

 

 

 

 
 

Figura 35 http://www.my-walls.net 

http://www.mens-lifstyle.com 

http://www.stokabg.com 

http://blog.naver.com 

 

VERSACE 

 
Figura 36 http://www.modalizer.com 

http://www.spletnik.ru 

Tiene cubierto gran parte del mercado ya que tiene 
desde línea de hogar hasta lencería. Fue portada 
de la revista Vogue y recibió el Coty American 
Fashion Critics Awards. 
Tiene licencia para varios productos como 
bufandas, cinturones, sábanas entre otros y más de 
17000 tiendas. Marck Wahlberg y Kate Moss fueron 
sus modelos para ropa interior. Tiene una línea de 
perfumes que vendió las licencias a Coty Inc 
(http://biotelevision.es). 

Comenzó con una línea de ropa masculina y ahora 
viste a estrellas de Hollywood como Beyonce, Sofia 
Loren, Claudia Cardinale entre otros. 
Realizó el vestuario para Richard Gere en American 
Gigolo. Como diseñador fue portada de la revista 
Time. Diseñó los uniformes de fútbol de algunos 
equipos italianos e ingleses como también el 
uniforme de la tripulación de Alitalia. 
Tiene líneas de casa, cosméticos e incluso una 
productora de cine (http://es.wikipedia.org) 

Fue el diseñador que descubrió a las top model.  
El Grupo Versace tiene varias marcas. Muebles, 
ropa, accesorios y más. 
Muchas celebridades y modelos usan sus prendas.  
Su primera línea fue de ropa masculina, siendo muy 
exitosa. Ha diseñado ropa para muchas obras como 
Showgirls, Kika y series de TV como Miami Vice 
Muchos diseñadores siguieron sus pasos en cuanto 
a publicidad y marketing (http://es.wikipedia.org). 
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DÉCADA 1990 - 2000 

STELLA MC CARTNEY 

 
Figura 37 http://blog.naver.com 

http://larger-universe.net 

http://www.rankingfamosos.com 

ISSEY MIYAKE 

 
Figura 38 http://www.parfumi2.si 

http://carpatys.com 

http://designaholic.mx 

DÉCADA 2000 - ACTUALIDAD 

ANTONIO MARRAS 

 
Figura 39 http://thecitylovesyou.com 

http://coolechicstyletodressitalian.blogspot.com 

http://www.style.com 

http://www.kaneesha.com 

La marca refleja la filosofía de vida de la 
diseñadora, es una aliada estratégica de PETA. 
Ha Diseñado ropa para Madonna, Annie Lenox y 
vestuario para la película Sky Captain. Fue 
diseñadora de Adidas (http://es.wikipedia.org). 

Diseñó una de las botellas de edición limitada de 
Evian. Tiene varias líneas de ropa para abarcar 
mayores segmentos de mercado y una línea de 
perfumes. Ha ganado muchos premios importantes 
en Kioto. Más que diseñador, es un artista de la 
arquitectura del diseño plasmado en la moda 
(www.guioteca.com). 

Su línea prèt-a-porter está diseñada para hombre y 
mujer. Tiene su propia marca y era el director 
artístico de KENZO. Comercializa sus prendas en 
boutiques seleccionadas a nivel mundial. 
Ha creado el vestuario para óperas como Orfeo y 
Eurídice (www.tendenciaymoda.com.ar). 
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CHANEL ï KARL LAGERFELD 

 

 

 

 

 
Figura 40 http://fierceliveshere.files.wordpress.com 

http://www.melty.fr 

http://www.sammcknight.com 

ELIE SAAB 

 
Figura 41 http://mybeautyqueens.com 

http://www.panorama.nl 

http://sprinklethepixiedust.blogspot.com 

http://www.tendenciasdemoda.com.ar 

ALEXANDER MC QUEEN 

 
Figura 42 http://stand.bg 

http://v-magazine.tumblr.com 

http://trendlunch.com 

 

Es director de la marca desde 1983 y mantiene las bases 
de la fundadora reinventándola para adaptarla al siglo 
XXI, diseñó los trajes para uno de los tours de Madonna 
y Kilie Minogue. 
Es una marca de alta costura y prèt-a-porter con larga 
trayectoria. Se ocupa del total look. Vestuario, maquillaje, 
accesorios, etc. 
Es tan multifacético que trabaja para varias marcas, 
incluso H&M o Coca-Cola diseñando una botella 
(http://es.wikipedia.org). 
 

La marca cuenta con líneas de alta moda y prèt-a-
porter, viste a muchas celebridades para la 
alfombra roja como Carolina de Mónaco y las 
actrices Ornella Mutti, Bridget Fonda, Liz Hurley, 
Sharon Stone o Catherine Zeta-Jones y a la 
mayoría de reinas, princesas y esposas de jefes de 
estado. 
Tiene una alianza estratégica con Pronovias. 
(http://archivo.univision.com). 
 

En 1996 ganó el premio Best British Designer of the Year. 
Diseñó para Givenchy Couture en la  Primavera de 1997 y 
2001, también para el otoño de 1997 y 2001. Su marca 
Alexander McQueen desde 2001, Alexander McQueen 
Manswear desde 2005 y McQ desde 2008. Fue 
condecorado por la reina Isabel II como Comandante de la 
Orden del Imperio británico. Diseñó ropa para Björk, Lady 
Gaga y la Duquesa de Westminster. 
En 2003 lanzó su primer perfume Kindom. 
En 2004 presentó su primera colección de prét-à-porter 
masculino (http://es.wikipedia.org). 
 

http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Primavera_1997&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Oto%C3%B1o_2005&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Primavera_2008&action=edit&redlink=1
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TOM FORD 

 

 

 

 

 
Figura 43http://www.moda-para-ellos.com 

http://dropdeadgorgeous.tistory.com 

http://glaseytort.com 

http://reyoo9.tistory.com 

MICHAEL KORS 

 

 

 

 

 

 
Figura 44 http://www.leblogfinance.com 

http://www.preciolandia.com 

http://bg-moda.com 

http://www.trendenciashombre.com 

 

 

 

 

 

 

 

Trabajó en la casa Gucci sacándola de la quiebra, fue 
también editor en jefe de la revista "Vogue Hommes 
International y director de la película A single Man. 
Diseñó para Yves Saint Laurent. 
Actualmente diseña para su marca Tom Ford 
(http://es.wikipedia.org). 

Su marca comenzó a venderse en tiendas como 
Bergdorf Goodman y Saks. Recibió el premio CFDA 
como diseñador de moda femenino en 1999 por su 
colección Michael Kors. Trabajó como diseñado para 
Celine. 
Diseña para Jennifer López, Heidi Klum, Gwyneth 
Paltrow y Angelina Jolie. Su marca maneja el total look 
con calzado, accesorios y vestimenta 
(http://www.marie-claire.es). 
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CAPÍTULO 2 

2.1 MARKETING  

El vocablo marketing es un anglicismo al que se le han otorgado diversas 

definiciones. Según Philip Kotler, a quien muchos consideran el padre del 

marketing, es ñel proceso social y administrativo por el que los grupos e 

individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y 

serviciosò. Otros entendidos en la materia lo han definido como  ñel arte o la 

ciencia de satisfacer las necesidades de los clientes y obtener ganancias al 

mismo tiempoò (http://www.marketing-free.com s.f.).  

 

 

                                                                                     

                                                                                                                                

                                         Figura 45 http://www.clipart-gif.com 

La influencia del marketing en las personas es más fuerte de lo que muchos 

imaginan. Antiguamente en los mercados la gente realizaba trueques donde se 

intercambiaban bienes por bienes, lo cual no siempre satisfacía completamente 

las necesidades de quien adquiría un bien. Con el pasar del tiempo las 

industrias comenzaron a observar al cliente y sus necesidades para 

satisfacerlas, en lugar de producir grandes cantidades de cosas que muchas 
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veces no se vendían. Con este avance las industrias comenzaron a 

especializarse, se dieron cuenta que era más provechoso satisfacer a algunos 

clientes en lugar de abarcar todo el mercado. Centrarse en un grupo objetivo 

era más rápido y más efectivo (http://www.marketing-free.com s.f.).  

Por ejemplo, dentro de las bebidas carbonatadas, Coca-Cola es la que está 

mejor posicionada a nivel mundial; para gran parte de la población es su 

primera opción, debido a que las campañas llevadas a cabo por la empresa 

están tan bien estructuradas que logran su objetivo. Ser la bebida número uno 

(J. del Olmo Arriaga 2010, p. 85). 

El marketing comprende estrategias de mercado, de ventas, estudio de 

mercado, posicionamiento, etc. El objetivo primero del marketing es favorecer el 

intercambio entre dos partes y que ambas resulten beneficiadas de igual 

manera. Asegura Philip Kotler que, para que exista el intercambio que es ñel 

acto de obtener un producto deseado de otra personaò, deben cumplirse cuatro 

condiciones (http://es.wikipedia.org). 

1. Cada parte debe tener algo que supone valor para la otra. 

2. Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar. 

3. Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta. 

4. Cada parte debe creer que es apropiado. 
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El marketing es un método que posee fuertes influencias científicas, es un 

compendio de principios, metodologías y técnicas por medio de las cuales se 

busca conquistar un mercado, colaborando en la obtención de los objetivos de 

la organización y satisfaciendo las necesidades y deseos de todos los clientes 

actuales y potenciales. Uno de los objetivos básicos del marketing es fidelizar 

clientes mediante herramientas y estrategias que posicionen en la mente del 

consumidor un producto, una marca, un servicio, etc. Buscando que este 

producto sea la primera opción y llegar  de esa forma al usuario final. El 

marketing  parte de las necesidades del cliente y de esa forma se diseña, 

organiza, ejecuta y controla la función comercializadora en una empresa. 

Teniendo en  cuenta estas premisas, descubrimos que los consumidores tienen, 

dependiendo del segmento al que pertenezcan, cierto tipo de actitudes 

previsibles. Estas actitudes ayudan a construir un producto que satisfaga de 

manera más concreta a esa parte de la población. Junto a ello se aplican 

estudios de mercado para, de esa forma, saber cómo, dónde, con qué 

segmento y en qué lugar posicionar una marca (http://es.wikipedia.org). 

El marketing tiene, como toda ciencia, bases en las que se asienta y estas son 

las que se conocen como las 4P del marketing o mix de marketing. Estas son 

Producto, Precio, Plaza y Promoción. A continuación se va a explicar cada una 

de estas variables que son imprescindibles para el correcto manejo de una 

marca (http://es.wikipedia.org). 
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2.1.1 PRODUCTO 

El producto, en el más amplio sentido de la palabra, puede definirse como ñun 

bien que proporciona una satisfacción deseable por los consumidoresò. Es 

fundamental insistir en que el marketing se basa en la deseabilidad del 

consumidor por un producto dado, pero debe también pensar en satisfacer las 

necesidades que genera el deseo de adquirirlo. Dentro de la concepción del 

marketing debe tenerse claro que al consumidor no le interesan todos los 

productos que se fabrican y, desde el punto de vista de la empresa, para 

fabricar un producto, este debe ser deseado por una mayoría significativa que 

tenga la capacidad económica para comprarlo; de esta manera la empresa 

fabrica un producto y satisface las necesidades de un segmento de la 

población. Para que un producto sea deseado y deseable, debe ser útil. La 

esencia de todo producto es la utilidad que posee; este concepto puede 

dividirse en dos tipos, la utilidad primaria y la utilidad inducida. Se van a ilustrar 

estos conceptos con un ejemplo (J. Martínez, 1993, p. 47): 

La familia Pérez decide que es momento de comprar un auto porque viven en 

las afueras de la ciudad y los niños estudian en el centro de la misma. El Sr. y la 

Sra. Pérez deciden ir a la concesionaria que está cerca a la casa para comprar 

un auto que les sirva como medio de transporte (necesidad básica). Llegan y 

uno de los vendedores los atiende y les muestra los diferentes modelos de 

autos que tienen a la venta, la Sra. Pérez ve un auto negro 4x4 que sería ideal 








































































































































































































































































































































































































































































































































